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•  Fundado por Helly Juel Hansen en 1877. Empezó su negocio produciendo chaquetas hule, 
pantalones, sou'westers y lonas, hecho de lino grueso empapado en aceite de linaza.  
•  Helly Hansen (HH) fue adquirida en noviembre del 2006 por Altor Equity Partners, una 
compañía de capital privado especializada en inversiones en empresas con sede en la región 
nórdica.  
•  HH es ahora una empresa líder en muchos sectores del suministro de equipo profesional para el 
trabajo, la supervivencia y deporte, sobre todo ropa deportiva para la navegación y esquí.  
•  HH es bien conocida a nivel mundial por la calidad de sus productos. 
•  Está dividido en dos divisiones, Helly Hansen Sport y Helly Hansen Pro. La división de Helly 
Hansen "Pro", que representa un tercio de las ventas, hace ropa para las personas que necesitan 
sobrevivir en condiciones extremas, como parte de su trabajo (The DailyTelegraph 2008).  
•  A nivel tecnológico, HH es una empresa líder en desarrollos y soluciones,  por ejemplo han 




•  Distribuidores - HH es una marca verdaderamente global y está representada en todo el mundo, a 
través de sus subsidiarias propias o por los socios / distribuidores autorizados (América Latina, 
China, Japón y Australia)     
•  Tiene 132 (2008) tiendas propias localizadas en todo el mundo con 600 empleados en total. En 
España tienen 300 puntos de venta. 
•  Helly Hansen ha sido distribuido en el mercado español durante los últimos 10-11 años a través 
de su filial HH España. En su distribución por España utilizan un mix entre agentes externos y 
representantes propios de HH para vender sus productos. HH tiene su sede en Oslo, Noruega. Su 
oficina principal en España está situada en Barcelona. 
•  Se consideran como uno de los actores más grandes en Japón, Canadá y Australia (E24.no 2008) 
•  A nivel de producción, la ropa está principalmente fabricada en Asia, mientras que la ropa de 
diseño especial, cuales no se produce en cantidades masivas, se fabrica en Turquía. Toda la ropa 





•  HH opera con una canal de nivel 2 cuando distribuye sus productos. Esto significa que HH vende 
sus productos a través de agentes a los puntos de venta que luego venden la ropa a los usuarios 
finales. Cuando distribuye sus productos por Internet utiliza canales de nivel 1 (solo minoristas) a 
través de páginas externas y el canal directo por la propia página de red de HH. 




•  La venta de artículos HH a sus clientes (tiendas) se rige por el sistema de “ventas programadas”, 6 
meses antes del servicio a tienda. 
•  HH hace pedidos mínimos, no quieren dedicarse a lo que se llama la distribución de “cherry-
picking”. Además, HH no desea que las tiendas elijan entre solamente unas prendas de su 
colección. Si no tiene una buena representación de la marca en la tienda, el consumidor no 
encontrará su solución. 
•  En contraste, hay marcas que van más a volumen, hacen más acuerdos con clubes náuticos y ”one-
off operations”, que pueden permitirse pedidos grandes. Para Helly Hansen este tipo de 
operaciones no es tan interesante por dos razones:   
 1. Es una buena venta, pero la logística no les compensa hacer este tipo de operaciones. 
  2.Quieren mantener una distribución selectiva y el volumen pedido no siempre es lo más       
importante.  
•  HH  no quiere vender a las tiendas que no cumplan con los criterios de HH, que entre estos es 
tener una buena representación de la marca en la tienda.  
 La distribución de Helly Hansen: 
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  Problem Area 
  Limitaciones 
  Problem Area Development 
  Fuentes Secundarias: 
  El sector de deportes 
  Las cinco fuerzas de Porter 
  Proceso de Compra 
  Limitaciones 
  Diseño de investigación 
  Método de investigación 
  Objetivos de la investigación 
  Entrevistas en profundidad 
  Conclusiones globales 
  Primer respuestas a Problem Área 
Parte 1: Analítica 
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 “Como Helly Hansen puede distribuir de mejor forma 
sus productos en el sector náutico del mercado español?” 
  Cataluña 
  Sector Navegación/Vela 
  El mercado de consumo 
 Limitaciones: 
1. Problem Area 
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2. Research Problem Development 
 Área de Investigación  
  Identificar el sector náutico en España 
•  Canales de distribución concentrado en el punto de venta.  
•  Competencia /marcas 
  Funcionamiento del proceso de compra de ropa náutica 
 Métodos de Investigación  
  Las cinco fuerzas de Porter 
•  Entender la situación competitiva de ropa del sector  náutico  
  Proceso de compra 
•  Averiguar las tendencias y hábitos de los clientes/usuarios finales 
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2.1 El sector de ropa de deporte 
 Por la razón de que existe poca información sobre el sector de la ropa de 
navegación, se debe estudiar otros aspectos para identificar este sector. 
  Las tendencias en el mercado de la ropa de deporte en el sur de Europa 
  Comportamiento de compra en España 
  El sector textil de España en general 





 Las recientes medidas:  
•  Marcas Blancas (Trade Brands): En el sur de Europa, los fabricantes están respondiendo a 
la expansión   de la marca propia de Decathlon tomando el control de su propia distribución. 
“The size of a business is the key component to a successful game plan. And many medium sized brands and 
retailers cannot afford to play it.” Renauld Vaschalde – análista de industria mundial del deporte. 
(Outdoorindustry 2009 accesible por URL: www.outdoorindustry.org/news.ceo.php?
newsletterId=32) 
•  Más Consolidaciones: En el sector de aire libre y natación, el mercado no está tan 
concentrado, algo que podría indicar que habrá fusiones y adquisiciones en 2010. Esto podría 
significar que algunas marcas van a desaparecer o ser adquiridas en una estrategia de portafolio 
de marcas de grandes empresas como por ejemplo VF Group (North Face, Reef, Napapijri, 
Lee). (NPD.com 2009) 
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•  En el año 2008 en cuanto a los minoristas: Las tendencias parece ser que se vende a través 
de almacenes. También había algunas oportunidades para los grupos más grandes, como 
Intersport y Sport 2000, que vendría como consecuencia de las dificultades que  sufrieron 
algunos de los grupos más pequeños y las tiendas independientes.  
•  El canal directo ha registrado un crecimiento. La tendencia más reciente muestra que los 
compradores ”online” principalmente buscan los precios. Sin embargo, los consumidores de 
productos de deportes,  quieren normalmente probar la ropa antes de hacer una compra. 
Entonces, el ”non store retailing” como internet, representa una parte muy pequeña de las 
ventas totales (0.9% en 2008     
  Conclusión las tendencias      
 Las tendencias indican que las empresas más grandes van a tener más posibilidades para 
competir en el mercado a largo plazo. Los fabricantes crean propias marcas para competir con 
Decathlon. Marcas/empresas más pequeñas desaparecen, son adquiridas o se fusionan con otras 
marcas/empresas y crean un mercado más consolidado. 
Fuente : NPD  Market Research 
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•  En 2008, España representó el 7,6% del valor del mercado de ropa de hombres Europea.  
•  España representó el 6,9% del valor del mercado de ropa de mujer Europea.  
•  En 2009, la industria redujo un 18% la producción y perdió 17.800 empleos, cerrando 525 
empresas.  
•  Una bajada de las ventas que se sitúa entre el 15% y el 30%, según el segmento de actividad. 
•  “El sector textil supera en todas las magnitudes a la caída de 2005”, Joan Canals, presidente de la 
Agrupación del Género de Punto. (cincodias.com 2010) 
•  Las ventas totales de ropa de aire libre para hombres ha tenido un crecimiento de 1.9% desde 
2003 hasta 2008. Sin embargo, desde 2007 hasta 2008 las ventas sufrieron una reducción de 
4.9%. Las ventas totales de ropa de aire libre para mujeres también crecieron un 2.4 % desde 
2003 hasta 2008. La reducción desde 07/08 de las ventas totales fueron un 4.2% (Anexo 1). 




•  En cifras, las ventas totales de ropa de aire libre para hombres fueron 4026 millones de Euros en 
2008 (4416 en 2007). Para las mujeres las ventas representaban 60875 millones de Euros en 
2008 (6538 en 2007). 
•  Tanto los hombres como las mujeres quieren estar cómodos pero al mismo tiempo bien 
vestidos. Por eso muchas empresas de artículos deportivos adaptan sus estilos y amplían sus 
gamas para seguir esta tendencia.  
  Conclusión sector textil en España     
 España es uno de los mercados más importantes de Europa. Sin embargo, esta claro que la crisis 
ha perjudicado las ventas y por lo tanto muchas empresas tienen que implementar nuevas 
estrategias para sobrevivir la crisis y adaptarse más a las necesidades del consumidor. 




•  La crisis se ha traducido rápidamente en una fuerte caída en los niveles de consumo y alto nivel 
de ahorro. Como resultado, la cantidad de dinero gastado para los productos no esenciales ha 
caído.  
•  Con el paro de 18.8%, los hábitos de compra de los españoles está cambiando, con el precio 
como el principal factor cuando hacen sus decisiones de compra. (finanzas.com 2010) 
•  Sin embargo, en el cuarto trimestre de 2009, el consumo repunta por primera vez en los últimos 
dos años. (diffusionsport.com 2010) 
  Conclusión comportamiento de compra     
 El precio es el factor más importante en la decisión de compra para los consumidores en este 
momento por causa de la crisis. Además “los retail stores” sigue siendo el método preferido de 
compra para los consumidores. Sin embargo la pequeña subida en el consumo puede indicar que 
el mercado va a recuperarse. 
Fuente : NPD  Market Research 
2.4 Comportamiento de compra en España 
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•  Los distribuidores más utilizados para distribuir la ropa son los ”store based”. ”Entre ellos, los 
”non-grocery retailers” de ”clothing and footwear specialist retailers” representa más que la 
mitad de las ventas totales (54.1 % en 2008) (Anexo 2). Los consumidores tienen más confianza 
en este tipo de tienda y suponen que la calidad ofrecida será mayor. 
•  Tanto los fabricantes y distribuidores se enfrentan a desafíos importantes para los próximos años. 
En primer lugar, por la necesidad de superar la crisis económica sin tener que responsabilizarse 
por las deudas enormes del futuro. 
•  Los minoristas (puntos de venta) ofrecen productos a precios más bajos, incluso si eso significa 
sacrificar el margen comercial (como algunos ya lo están haciendo). 





  Conclusión Distribución:      
 Las tiendas siguen siendo el método preferido para distribuir ropa. Aunque la crisis financiera ha 
afectado el consumo de ropa en general, el aumento de centros comerciales y operadores 
”online” está aumentando. En cuanto a los operadores “online”, aunque ha habido un aumento, 
en España no genera muchas ventas aún. Aparte, hay muchas tiendas que sacrifican el margen 






•  Las licencias son una importante variable para medir la afición por la práctica de los deportes 
náuticos. En 2008 habían unas 216.882 licencias en España. Esto supone una importante 
reducción de 15% respecto del 2007.  
•  Vela es el tercer deporte más importante mirando la cantidad de licencias concedidas. Hubo unas 
35 929 licencias de vela en 2008, que era un reducción de casi 35% del año 2007 (de estos 34%, 
60%  en Cataluña). 
•  Otra variable importante, son los títulos de embarcaciones emitidos cada año. Se puede observar 
la evolución de la náutica española desde el punto de vista de los nuevos aficionados que se 
incorporan cada año. En 2008 se emitieron 50.826 títulos de recreo, que es un aumento al año 
anterior de un 16%.  
. 
2.6 El sector náutico 
Fuente:  www.firabcn.es 2009 
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•  Cataluña representa al 31% del total de los títulos de recreo de España. Habido un aumento de 
65%, respecto al año anterior. En Cataluña existen 58 instalaciones náuticas, de las cuales 32 son 
puertos marítimos (55%). Cataluña es también la comunidad con mayor número de amarres 
(30.167 puntos), que representan un 24% de el total en España. Es la comunidad que acumula el 
mayor número de embarcaciones matriculadas (20%  del total nacional). 
•  En 2008, había unos 458 clubes de vela en España. En Cataluña existen unos 44 clubes de vela 
(Anexo 3). 
•  España tiene 7880 km de costa y un clima favorable para practicar deportes náuticos. Además 
hay regatas conocidas en España. 
    
. 
2.6 El sector náutico 
21 
08.06.2010 
•  Sin embargo, comparando con otros países, embarcaciones por habitante se encuentra por 
debajo de lo” normal”. Para dar una imagen de esto: En Noruega cada sexto habitante tiene una 
embarcación, mientras que en España solo 1/207 tiene una embarcación. O sea, España que 
tiene casi 47 millones de habitantes sólo ocupan 220.000 embarcaciones, mientras que Noruega 
con casi 5 millones de habitantes ocupan 793.000. Además, un país como Suiza, totalmente sin 
costa, ocupan más embarcaciones que España por habitante. En adición, el volumen de ventas de 
nuevos embarcaciones en España ha reducido notablemente.  
  Conclusión sector náutico             
Aunque España tiene una costa de 7.880 kilómetros  y 48 millones de habitantes, la cantidad de 
embarcaciones por habitante se encuentra comparativamente por debajo de otros países 
europeos. Esto significa que el mercado en España no es tan grande como se pudiera pensar. Sin 
embargo, se puede decir que hay un potencial de crecimiento y hay nuevos aficionados en los 
clubes náuticos que se incorporan cada año.  
          
    
. 
2.6 El sector náutico 
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•  Se puede decir que HH tiene 3 competidores fuertes que se especializan en ropa de navegación: 
Slam, Musto y Tribord. Musto es la marca más técnica y  de mayor calidad. Tribord, el líder en 
ventas, es la marca  blanca del sector con menos calidad, pero con el precio más bajo (Anexo 4: 
“Tabla de precios competidores”).  Entre las marcas en Cataluña, Slam es la marca más parecida 
a HH. Otras marcas de vela que queremos mencionar son Henri Lloyd y Gill, que son marcas 
conocidas, pero no tienen gran presencia en España.  
•  Para entender el mercado se debe distinguir entre los diferentes tipos de vela. Tribord vende 
para los que practican vela ligera/costa, mientras las marcas Slam y Musto también venden para 
ellos que practican la vela en condiciones más duras (vela cruceros). Musto es la marca más 
especializada para los que practican vela cruceros (Anexo 5: Características de la ropa de vela) 
•  Los competidores de Helly Hansen son una mezcla entre marcas especialmente dirigidas a la vela 
y otras marcas más conocidas por senderismo y escalada. En adición existen muchas otras marcas 
que venden ropa de aire libre que también tienen muchas de las mismas funciones.  
          





3.1 Las cinco fuerzas de Porter 
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  3.1.1 Poder de negociación de los clientes 
(usuario final) 
•  Los usuarios finales están fragmentados (muchos, diferentes) – Ningún comprador tiene alguna 
influencia especial sobre el producto o el precio: los compradores son débiles. 
•  La identidad de la marca: Ropa demuestra estilo de vida y estatus social. Unas marcas también 
son asociadas con alta calidad que significa más poder al consumidor.  
•  Hay diferenciación del producto: más poder al consumidor como tiene la posibilidad de elegir. 
•  Costes de cambio : Bajo, pero puede haber un coste de afiliación respecto a la marca. 
•  El uso de los consumidores de múltiples fuentes: Puede encontrar ropa a través de diferentes 
puntos de venta, pero al mismo tiempo los consumidores no saben donde se vende la ropa de vela 
y por lo cual tiende a ir a la que ya conoce.   
•  La importancia del producto para el comprador: Depende de tipo de navegación que se practica. 
Para la vela ligera es menos importante, mientras que para los que practican vela crucero la 
importancia es más alta. 
  Evaluación: Ningún cliente tiene influencia especial, pero hay diferenciación entre las 
marcas y por lo cual también hay preferencias de una marca u otra. Por esto el poder del 
cliente es medio. 
          




  3.1.1 Poder de negociación de los clientes 
(puntos de venta) 
•  Las marcas no quieren vender su ropa en cualquier tienda y valoran especialmente cuatro 
factores  al elegir un punto de venta:  imagen de la tienda, solvencia económica, localización y 
potencial comercial. No hay muchos puntos de ventas  en Cataluña que cumplan los cuatros 
criterios.  
•  Aunque hay varias marcas, entre ellas los sustitutos, unas marcas son muy buenas percibidas por 
el usuario final, algo que significa más poder para éstas marcas. En cambio, sí el punto de venta 
puede elegir entre varias marcas, el punto de venta tiene más poder cuando negocian. Es decir, si 
la marca no cumple con sus requisitos, podrían elegir otra marca.  
•  También se debe tener en cuenta que el poder de los puntos de ventas depende de la tienda. En 
este momento no existe un punto de venta que aporte el grueso de las ventas, sino se venden a 
través de varios puntos de ventas y entre ellos la importancia de cada uno varía.  
          




  3.1.1 Poder de negociación de los clientes 
(puntos de venta) 
•  Los costes de cambio depende también de la importancia del punto de venta. 
  Evaluación, media-alta:  El poder depende de las habilidades de cada punto de venta. Pero 
en general,  se ve que las marcas tienen que luchar por las mejores tiendas y por lo cual 
tienen bastante poder en las negociaciones respecto a las marcas.      
          




•  La mayoría de la ropa de vela vendida en España está fabricada en países asiáticos. Son fabricantes 
con costes bajos que permite las marcas obtener buenos márgenes.  
•  No hay muchas fábricas que pueden hacer la ropa tan técnica y por lo cual, a menudo, marcas 
tienen que utilizar las mismas fábricas.  
•  Además, las fábricas dependen de otros proveedores de materias primas y un retraso aquí  puede 
demorar todo el proceso hasta el punto de venta.  
•  Los proveedores tienen normalmente contratos fijos y no son capaces de subir el precio como 
quieran. 
  Evaluación:  Bastante dependientes de las fábricas, poder medio-alto. 
          
    
. 
3.1.2 Poder de negociación de los proveedores 
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•  El mercado está bastante saturado; Quiere decir que las marcas que ya existen tienen cubierto 
todo el mercado y esto hace que hay grandes barreras de entrada. Las marcas existentes del 
mercado son unas de las más conocidas marcas de ropa de vela de mundo y por lo cual es difícil 
para nuevos entrantes conseguir nuevos clientes. Principalmente tienen que “robar” los clientes 
de las otras marcas existentes del mercado.  
•  Sin embargo, se espera un crecimiento del mercado hasta 2012 y cada año hay más personas que 
practican vela. Se puede de todas maneras mencionar Puma como una amenaza, ya que es una 
marca internacionalmente reconocida y que entró en el sector náutico hace dos años (Puma 
Oceanracing 2010). También será una amenaza la marca Gill si intenta captar más cuotas del 
mercado.  
•  Venta de ropa de vela a través de la red, hace también que se puede vender otras marcas en 
España. 
•  Al final hay unas marcas catalanas que están intentando entrar en el sector. Sin embargo, estos 
nuevos competidores tienen que competir con las marcas más grandes del mundo. Pero por otro 
lado puede haber preferencias a una marca local por parte de los catalanes. 
  Evaluación:  Será difícil apoderarse de una porción del mercado y por lo cual la amenaza 
de los nuevos competidores es relativamente baja. 
          
    
. 
3.1.3 Amenaza de nuevos competidores 
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•  Aparte de las 3 marcas principales de ropa de vela hay distintas marcas, como North Face y 
Columbia, que también venden ropa para el uso de actividades de aire libre y por esta razón se 
puede decir que la demanda de las marcas de vela se ve afectada por la variación de las otras 
marcas y por lo tanto se puede caracterizarlas como sustitutos. No es ropa que esta dirigida al 
sector náutico, pero puede sustituirlas. 
•  Comparada con Slam, HH y Musto, los sustitutos son menos técnicos y  generalmente un poco 
más baratos.  
•  Para la vela ligera se puede decir que la amenaza es alta, pero por otro lado los que practican vela 
crucero, la amenaza es baja, ya que estos utilizan ropa directamente relacionada a la vela que 
requiere ropa técnica.  
  Evaluación:  Baja a Alta dependiendo de tipo de navegación que se practica.  
          
    
. 
3.1.4 Amenaza de sustitutos 
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La forma de competencia               
Hay tres principales competidores para HH: Slam, Tribord y Musto. Son marcas multinacionales y 
bien conocidas, que no sólo venden en  España, sino también en varios países. Con otras palabras 
hay pocos competidores, pero al mismo tiempo son fuertes. También hay preferencias de la ropa 
según el tipo de navegación que se practica, la marca y el diseño. Por esto se puede definir la 
forma de competencia como oligopolio diferenciada. (Zigler y Paulsen 2005) 
        1 Pocos y grandes Muchos 
Cero 
preferencias 
  Monopolio 






3.1.5 Rivalidad entre competidores existentes 
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•  Diferenciación del producto:  Hay significantes diferencias del producto según el tipo de 
navegación y respecto a diseño y por esto las empresas pueden diferenciarse a los demás y 
intentar captar diferentes consumidores.  Al mismo tiempo muchas de las empresas ofrecen 
prestaciones muy similares y por lo cual tienen que luchar por los mismos clientes. 
•  La tasa del crecimiento de la industria: Reducción entre 15-30% en 2009 en el sector textil en 
general: hace que las empresas tienen que luchar por la cuota del mercado.  
•  El coste de cambio de los consumidores: Prácticamente los costes de cambio en dinero son 
insignificantes, sin embargo puede haber un coste de afiliación respecto a la marca: Como un 
cliente puede cambiar libremente de un producto a otro, hay que luchar más para captar 
clientes.  
•  El líder en ventas es la marca blanca Tribord debido a su precio y distribución. Otra razón de 
su éxito es el clima y el tipo de navegación que se hace en Cataluña. Aunque Tribord tiene la 
mayor cuota del mercado en total su ropa no cubre todas las necesidades en el mercado, y por 
lo cual no llega a todos los segmentos. HH es el líder en los segmentos donde los 
consumidores valoran las prestaciones técnicas. Esto refleja la diversidad que hay en un 
oligopolio diferenciado.   
3.1.5 Rivalidad entre competidores existentes 
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•  Las empresas en el mercado son internacionales y tienen recursos financieros que les permitirá 
sobrevivir más tiempo si hay recesiones.  
•  Participaciones estratégicas: una empresa puede perder posición en el mercado o tienen la  
potencial de avanzar. Esto intensifica la rivalidad. 
•  Integración: Tiene una ventaja Tribord a través  de su cadena, Decathlon, y Slam a través de su 
tienda propia. La integración horizontal ha sido una tendencia en el sur de Europa y puede ser 
una amenaza. 
  Evaluación: Después de ver los indicadores vemos que hay bastante rivalidad entre las 
existentes marcas en el mercado.  Sin embargo, por la causa de que una empresa puede 
posicionarse diferente de los demás es posible competir en el mismo mercado sin 
competir con todas las otras. Con esto decimos que el atractivo del mercado es medio. 
También se debe tener en cuenta que en el Mediterráneo la necesidad de la ropa técnica 
no es  tan necesaria y por lo cual este sub-sector es menos atractivo.  
3.1.5 Rivalidad entre competidores existentes 
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•  Hemos visto que hay relativamente pocas marcas de ropa de vela, pero por otro lado son 
marcas reconocidas y fuertes que tienen que luchar por la cuota del mercado. Sin embargo, 
por las diferentes necesidades que existe es posible diferenciarse y por lo cual intentar a llegar 
a diferentes segmentos del mercado. 
•  Hay previsiones de que habrá un incremento en el mercado después de haber visto un 
decrecimiento durante la crisis - hace el mercado más atractivo. 
•  A parte de Tribord, que es el líder en ventas,  el competidor más fuerte de HH es la marca 
Slam que también tiene una ventaja con una tienda propia en Barcelona. 
•  Musto por su lado, no ha conseguido establecerse con tanto éxito en Cataluña. Esto porque 
hay  menos personas que practican vela crucero en esta zona. 
•  Como no hay tantos puntos de ventas deseables para vender la ropa en Cataluña, las empresas 
tienen que luchar por los mejores. 
•  Además, se debe tener en cuenta la amenaza de los sustitutos que son utilizados para los que 
practican vela ligera 










3.1.6 Observaciones Porter 
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1. La identificación de las necesidades:   
•  Los consumidores identifican su necesidad de obtener una prenda de vela cuando se sienten que 
tienen que protegerse más cuando navegan por el mar.  
•  Unos necesitan una nueva prenda para sustituir la vieja.  
•  También hay algunos consumidores que se ven afectados por las promociones en revistas y por 
Internet de las marcas de ropa de vela, que intentan crear la necesidad a los consumidores.  
2. Búsqueda de información: 
•  Algunos consumidores utilizan Internet y revistas especializadas para buscar información sobre la 
ropa de vela. 
•  Validen las opiniones de su club de vela, amigos y familias.  
•  Hay otros que van a los puntos de venta para probar la prenda y obtener información de los 
dependientes que trabajan en la tienda. 
          
. 
3.2 Proceso de compra 
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•  También hay consumidores que contactan directamente con los vendedores de las marcas de ropa 
de vela para comprar la ropa. Estos son usuarios que navegan en condiciones más duras.  
3. Evaluación alternativas: 
•  Dependiendo del uso, los consumidores aprecian diferentes tipos de beneficios.  
•  Si la ropa es para condiciones más duras, quieren una prenda de alta calidad y con cualidades 
técnicas. El precio es más importante para los que navegan en condiciones normales. La 
importancia de estar cómodo es importante para todos los tipos de practica de vela, pero las 
condiciones del mar deciden el tipo de ropa requerida para estar cómodo. Por último, los 
consumidores que están preocupando por la moda, buscan una prenda por su diseño.  
4. Decisión de compra: 
•  La decisión de la compra es tomada por lo que el consumidor valora y los beneficios buscados en 
una prenda y por experiencias personales de las respectivas marcas. La compra es una recompra, 
compra modificada o una nueva compra. 
          
. 
3.2 Proceso de compra 
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5. La compra: 
•  La compra ocurre en los puntos de ventas donde se vende ropa de vela. Van a tiendas en los 
centros comerciales donde los usuarios pueden hacer otras compras (El corte inglés y Forum 
Sport que se sitúa en un centro comercial) , por eso podemos decir que la localización es clave. 
También van a tiendas especializadas (en el puerto o en tiendas de moda). Los que quieren ropa 
más técnica están dispuestos a ir más lejos para encontrar lo que quieren.   
•  Una parte de los consumidores no tienen mucho conocimiento sobre donde se vende ropa de 
vela.  
6.  La Satisfacción: 
•  Si el comprador está contento con la ropa, es muy probable que vaya a comprar prendas de la 
misma marca y si se pasa el tiempo con otros que navegan es posible que estos recomiendan una 
marca. 
          
. 




•  Por la falta de información de los datos secundarios obtenidos (información necesitada), tenemos 
que hacer investigaciones para lograr y incrementar el conocimiento sobre el sector de 
navegación y la ropa de vela. Hemos elegido hacer investigaciones de comunicaciones con 
investigaciones cualitativas. 
  
          
. 
 Método Cualitativo 
•  Entrevistas en profundidad – Para conocer la competencia y identificar las posibilidades para 
extenderse en el mercado. En este caso haremos entrevistas con algunos competidores, 
especialistas en el mercado,  puntos de venta, clubes de vela, consumidores y compradores. 
  




 Averiguar información que no hemos conseguido encontrar en la parte analítica 
(lista de información necesitada). 
•  Mejor conocimiento del mercado en general.  
•  Averiguar si hay nuevas posibilidades de distribuir la ropa de HH. Averiguaremos si será una 
posibilidad vender a través clubes de vela.  
•  La conexión entre los clubes de vela y los navegadores.  
•  Conseguir un mejor conocimiento sobre los puntos de ventas. 
•  Conocer los hábitos de los consumidores cuando adquieren la ropa de vela 
•  Conocer las necesidades y los hábitos respecto al uso de ropa de vela. 
•  Conocer el reconocimiento de los consumidores por las marcas de vela.   
          
. 
5. Objetivos de la investigación 
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6. Entrevistas en profundidad 
Fecha Empresa Persona de contacto Puesto 
30.04.10 Federación Club de Vela Cataluña Sergi Subirana Coordinador de actividades 
30.04.10 Hombre, 40 años Consumidor 
30.04.10 Hombre, 50 años Consumidor 
30.04.10 Hombre, 43 años Consumidor 
30.04.10 Hombre, 19 años Consumidor 
30.04.10 Hombre, 34 años Consumidor 
30.04.10 SLAM Ciara Rissa Encargada de la Tienda/ Organisadora de eventos 
05.05.10 Hombre, 63 años Consumidor 
07.05.10 ESADE Diego Torres Profesor/Experto del sector naútico 
10.05.10 FNOB L’Scuderia Oscar Trives Director de Proyectos 
13.05.10 Musto Javier Sabertan Director de Ventas 
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Diego Torres, experto en el sector náutico 
Conclusión: 
•  Hace unos 10 años el mercado de ropa de vela estaba menos desarrollado. El mercado cambió 
cuando marcas como Helly Hansen y Slam entraron. Los últimos años las marcas de ropa de vela 
han sido menos visibles.  
•  Es importante distinguir entre tipos de navegación porque las necesidades de los practicantes son 
diferentes. 
•  En Cataluña hay mucha gente que utiliza Tribord porque es barato. La imagen de HH se ha 
estancado un poquito y ahora hay más marcas. 
•  El clima en España hace que la necesidad de ropa muy técnica es baja. Lo más importante para 
practicantes de vela es estar cómodo, pero también el diseño es bastante importante y será 
siendo todavía más importante. 
          
. 
6.1 Entrevista general del sector náutico 
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Diego Torres, experto en el sector náutico 
Conclusión: 
•  La distribución de ropa de vela en España es bastante mala, es difícil encontrar tiendas que la 
vende y la gama de productos en las tiendas no es suficiente. Si hubiera existido una tienda con 
varias marcas representadas, hubiera ido allí. Que las tiendas están situadas cerca del mar no es 
algo importante para el. Lo que importa más es que las tiendas estén cerca de otras tiendas. 
Vender ropa a través de los clubes de vela sería difícil pos causas administrativas. 
•  Hay dos tipos de regatas, de alto nivel y más para aficionados. Torres opina que patrocinar regatas 
de nivel amatorio sería una buena manera de acercarse a los consumidores. 
          
. 
6.1 Entrevista general del sector náutico 
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Oscar Trives, Director de proyectos y experto en el sector náutico 
Conclusión: 
•  Hay gran interés por la  practica de vela en Cataluña, pero que es difícil alcanzar a practicantes. 
•  Los clubes náuticos deben de ser privatizados por empresas externas con capital que puedan 
captar clientes y que sea rentable.  
•  Hay oferta de ropa y material en Cataluña, muchas marcas y distribuidores, pero que el publico 
general lo soluciona bastante fácil yendo a Decathlon. El publico general elige Decathlon, no solo 
por el precio, sino porque es lo mas conveniente, porque no sabrían donde ir si un día se les 
invita a navegar. Decathlon son los que mejor hacen la venta.  
•  Gente que navega con cierta regularidad usa ropa como: Musto, Helly Hansen y Henry Lloyd 
que dan el servicio requerido por los usuarios 
          
. 
6.1 Entrevista general del sector náutico 
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Oscar Trives, Director de proyectos y experto en el sector náutico 
Conclusión: 
•  Helly Hansen es la marca más conocida en España. Esto porque tienen un catalogo de 
productos/ropa mas ampliado, lo que les da una ventaja. También porque hacen campañas mas 
importantes.  
•  La oferta de ropa de vela en Cataluña, en cuanto a los diferentes puntos de venta, piensa que hay 
oferta, pero no hay mercado (población) para ello.  
•  En cuanto el precio, las marcas de calidad son caras, pero no es un factor decisivo en la decisión 
de la compra para los practicantes de alto nivel.  
•  En cuanto al país de origen, no cree que tiene importancia.  
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6.1 Entrevista general del sector náutico 
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Sergi Subirana, Coordinador de actividades  
Conclusión: 
•  Existe interés en Cataluña para la práctica de vela, pero que la visión que tiene la mayoría es  que 
es un deporte exclusivo y caro. Al mismo tiempo aumenta el interés cada año, con más 
miembros 
•  En cuanto a la ropa de vela, Declahton es la marca que destaca más entre los miembros y 
usuarios, pero para navegadores con más experiencia, las marcas Musto, Helly Hansen y Slam 
son las preferidas, dependiendo de tipo de práctica de vela y época del año. 
          
. 
6.2 Entrevista Centre Municipal de Vela 
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Ciara Rissa, Encargada de la tienda y organizadora de eventos de SLAM 
Conclusión: 
•  Los encargados de las tiendas piden sus cuotas de ropa el año anterior basado en las 
expectaciones de venta. El almacén principal está situado en Génova, Italia. Sus clientes 
principales son la gente que hace vela. 
•  La tienda en Maremágnum es una tienda directa de Slam. Tienen una ventaja sobre la 
competencia porque ninguno de los competidores tiene una tienda propia. Slam también tiene 
un comercial que vende a otras tiendas multi-marcas y a clubes de vela, o otras organizaciones 
etc. que quieren comprar cantidades grandes. 
•  Están negociando para tener  un “shop in shop” en El Corte Inglés en Barcelona. 
•  Ningunas de las prendas tienen más importancia que otras. Lo que los consumidores valúan más 
es las prestaciones técnicas de las prendas. Los esfuerzos promocionales están dirigidos desde 
Génova.  
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6.3 Entrevista Competidor 
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Javier Sabertana, Director de Ventas para Musto, España 
Conclusión: 
•  Musto es la marca mas reconocida internacionalmente y es la marca preferida para los que 
conocen el mercado de ropa de vela. 
•  Para Musto hay dos tipos de clientes, los puntos de venta que compran el producto para el 
usuario final y fundaciones que patrocinan regatas y competiciones (patrocinador). La diferencia 
entre estos dos tipos de clientes es que en las tiendas los productos no son tan técnicos y venden 
ropa casual (calle).  
•  Musto tiene unas fechas de entrega bastante tardías, desde que la tienda pide la ropa hasta que se 
entrega. También tienen una estrategia de sobre-producción, que es un fallo. 
•  No tienen muchas prendas en las tiendas, algo que no sirve bien para los consumidores. Los 
clientes/usuarios le gustan poder tocar el producto, verlo en la tienda y decidirse si lo quiere 
comprar, en vez de elegirlo a través de un catalogo. 
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6.3 Entrevista Competidor 
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Javier Sabertana, Director de Ventas para Musto, España 
Conclusión: 
•  Hay mucho mercado por explotar en España, pero en este momento no puede porque no hay 
recursos para hacerlo. Helly Hansen es el único competidor en cuanto a ventas pero no calidad. 
Helly Hansen tiene una mejor estructura comercial.  
•  En respeto de las posibilidades de vender ropa a través de clubes náuticos, Musto recientemente 
estaba negociando con un par de clubes para poder hacer esto. Pero se trataría de tener un 
mostrario en el club y no una tienda. Lo ve poco rentable el hecho de vender ropa a través de los 
clubes y poco seguro. Tampoco cree que seria rentable tener una tienda propia en Cataluña, 
donde no se necesita ropa tan técnica Si alguien quiere un traje técnico, lo piden y ellos 
entregan.  
•  En cuanto a la promoción, colaboran con revistas (náuticas) y Federaciones náuticas  
•  País de origen de la ropa de vela no tiene importancia 
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6.3 Entrevista Competidor 
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Hombre, 40 años 
Conclusión: 
•  Navega todo el año, tiene barco propio y participa en regatas.  
•  No está demasiado preocupado por las marcas, solo le importa que cubran la necesidad de estar 
cómodo. El no tiene mucho conocimiento de las marcas y es un consumidor practico que utiliza 
la ropa de vela por otro uso también.  
•  Conoce Decathlon.   
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6.4 Entrevista Consumidor 
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Hombre, 50 años 
Conclusión: 
•  Navega 200 días al año, tiene dos barcos, no participa en regatas. 
•  Utiliza diferentes capas de prendas durante el invierno por la practicad y utiliza la ropa de vela 
para usos múltiples. 
•  Compra ropa de vela cuando lo necesita y solo busca información sobre la prenda cuando hace la 
compra. 
•  Está ocupado por la calidad de la ropa. 
•  Conoce la marca HH bien, la favorece y esta satisfecho con está marca por la calidad y el diseño. 
•  No sabe realmente el país de origen de esta marca y está contento con la oferta de la ropa de vela 
en Barcelona y no es leal cuando hay prendas más baratas con las mismas funciones. Cuando 
compra ropa de vela va a tienda especializadas (AG Pro) y Centros Comerciales 
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6.4 Entrevista Consumidor 
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Hombre, 43 años 
Conclusión: 
•  Navega mucho al año especialmente al final del año y mayo/junio, tiene barco propio, no 
participa en regatas. 
•  Utiliza la ropa de navegación solo para navegar.  
•  Da importancia al diseño y moda de la ropa de vela, pero no busca. Cree que la gente se fija en el 
diseño. Normalmente mira por Internet para obtener información sobre las cualidades técnicas 
de la prenda. Algunas veces compra ropa de navegación cuando hay rebajas, pero más cuando la 
necesita. Se preocupa más por las cualidades que por el precio. 
•  Va a mirar ropa a las tiendas del puerto, porque no sabe donde puede obtener prendas en otros 
sitios, piensa que es difícil encontrarlos. Para el la ropa de vela dura mucho tiempo. Puede 
compra una chaqueta cada 3 temporadas cuando la usa mucho. No sabe el país de origen de HH, 
pero en su imagen la calidad de las prendas del norte son buenas.  
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6.4 Entrevista Consumidor 
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Hombre, 19 años 
Conclusión: 
•  Miembro de un club y tiene un gran interés de navegación y vela. Tiene un propio barco. Navega 
4-5 veces a la semana todo el año. 
•  La ropa tiene que ser cómoda, que abrigue y flexible. Conoce algunas marcas de la ropa de vela, 
sin embargo favorece HH por su experiencia y su calidad. El está preocupado por el precio pero 
no demasiado por el diseño por eso puede ser desleal en cuanto a precio.   
•  Busca información sobre la ropa de vela antes de la compra en las revistas y por Internet. Cuando 
compra ropa de vela, la busca en Decathlon y tiendas especializadas. Le gusta Tribord por el 
precio y piensa que la oferta de la ropa de navegación es mala.  
•  No sabe el país de origen de HH y tampoco le importa mucho. No se preocupa  por el diseño.  
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Hombre, 34 años 
Conclusión: 
•  Navega bastante durante el verano, tiene barco propio, no participa en regatas. 
•  Utiliza la ropa de navegación también para otros usos.  
•  Al comprar ropa le importa principalmente dos cosas: La marca y el diseño.  
•  Las cualidades técnicas de la ropa es esencial. Le gustan las marcas de Henri Lloyd y Sebago.  
•  Compra su ropa durante el fin de semana en centro comerciales. Busca poca información antes la 
compra, pero dice que ya sabe cuales marcas que le guste. 
•  Compra ropa de vela, más o menos, 2 veces cada año. Dice que el país de origen no le importa 
mucho.  
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6.4 Entrevista Consumidor 
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Hombre, 63 años 
Conclusión: 
•  Miembro de un club y tiene un gran interés de navegación y vela. Tiene un propio barco y navega 
durante 240 días al año. 
•  Teniendo una larga experiencia navegando, sabe que tipo de cualidades son las requeridas en la 
ropa de vela. La comodidad es esencial.  
•  El no compra la ropa que usa y tampoco tiene gran conocimiento de las diferente marcas de ropa 
de vela. Conoce la marca Slam porque es la marca que compra su esposa. Está satisfecho con los 
productos de Slam.  
•  En cuanto a la oferta de ropa de vela en Barcelona cree que es buena, sin estar muy seguro.  
•  El país de origen no tiene importancia.     
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6.4 Entrevista Consumidor 
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•  Es complicado vender ropa de vela a través de los clubes porque los clubes en general no se 
interesan mucho por esto ya que será un cargo no deseado para el responsable que muchas veces 
no gana nada por el trabajo. Los clubes náuticos deben de ser privatizados por empresas externas 
con capital que puedan captar clientes y que sea rentable. En cuanto a la oferta de ropa de vela, 
hay buena oferta en Cataluña, pero poca accesible. Esto hace que el público general lo soluciona 
bastante fácil yendo a Decathlon, sólo porque es lo más conveniente.  Además, una vez 
encontrado la ropa de vela,  la sensación  es que hay poca selección algo que significa que no 
siempre es fácil encontrar lo que uno quiere. 
•  Gente que navega con cierta regularidad usa ropa como: Musto, Helly Hansen y Slam que dan el 
servicio requerido por los usuarios. Helly Hansen es la marca más conocida en España, pero los 
últimos años el mercado se ha fragmentado y existen más marcas que ofrecen productos 
similares. La característica más importante para el que practica la vela, es que tiene que ser 
cómoda.  
          
. 
7. Conclusión Global general del sector náutico   
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•  En cuanto a la promoción las marcas grandes hacen mucha promoción en regatas y 
competiciones, mientras que en las pequeñas regatas no hay casi nada de promoción. Las marcas 
deben hacer más promociones en regatas más pequeñas para acercarse al consumidor. 
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7. Conclusión Global general del sector náutico   
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•  Existe interés en Cataluña para la práctica de vela, pero que la visión que tiene la mayoría es  que 
es un deporte exclusivo y caro. Al mismo tiempo aumenta el interés cada año, con más 
miembros. 
•  En cuanto a la ropa de vela, Decathlon es la marca que destaca más entre los miembros y 
usuarios, pero para navegadores con más experiencia, las marcas Musto, Helly Hansen y Slam 
son las preferidas, dependiendo de tipo de práctica de vela y época del año. 
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7. Conclusión Global Federación Municipal del 
Club de Vela Cataluña 
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•  Los principales competidores de Helly Hansen son Musto, Slam y Tribord (Decathlon). Tribord 
es un competidor por su precio/calidad. Musto y Slam tienen ropa muy técnica y cara, y muchas 
veces no es necesario para navegar en el Mediterráneo, por eso Tribord es la más conveniente 
por su precio/calidad. También Tribord tiene la ventaja de que los consumidores saben donde 
tienen que ir para encontrar la ropa. 
•  Musto esta intentando hacer acuerdos con clubes náuticos, pero la venta de ropa a través de estos 
clubes es poco rentable y segura. Mientras que con Slam, los clientes pueden hacer grandes 
pedidos a un precio disminuido. Las dos marcas colaboran con Federaciones Náuticas que 
directamente patrocinan regatas y competiciones.  
•  Slam tiene su tienda propia en Cataluña, mientras que Musto no ve esto como rentable o 
necesario y sólo venden en tiendas que venden otras marcas. Tribord sólo vende a través de 
Decathlon. Slam está negociando con El Corte Inglés para tener un Shop-in-Shop en Barcelona.  
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•  Los consumidores adquieren los productos de vela cuando se sienten que tienen que sustituir las 
prendas con nuevas. Internet es utilizado para buscar información y algunos van a la tienda para 
obtener datos sobre la prenda. Los puntos de venta más usados son los que sitúan en los centros 
comerciales y en las tiendas especializadas.  
•  A los entrevistados les importa cómo se visten cuando van a navegar y tienen sus marcas 
preferidas.  Algunos de los consumidores utilizan la ropa de navegación para otros usos, pero la 
mayoría de estos la utilizan solo para navegar. El uso de la ropa depende de que tipo de 
navegación hacen y época del año.   
•  Cuanto peor las condiciones del tiempo son, más importantes son las cualidades de la ropa y el 
precio menos importante. La cualidad más importante de la ropa de vela es que sea cómoda, 
impermeable y transpirable. El diseño es algo importante. 
•  Por el clima que hay en el Mediterráneo muchos consumidores  suelen llevar prendas ligeras de 
navegar (polos y pantalones cómodos).  
          
. 
7. Conclusión Global Consumidor 
60 
08.06.2010 
•  A corto plazo la mejor manera de distribuir sus productos es estar más visible y tener una mejor 
variedad de ropa en los puntos de venta según los varios tipos de navegación. Aparte, se debe 
mejorar la presencia en las tiendas con más flujo de clientes para estar más presente en los 
“shopping areas” más importantes. Será importante ser selectivo al elegir el punto de venta, 
como la imagen juega un papel importante.  Los criterios al elegir un punto de venta deben ser: 
imagen de la tienda, solvencia económica, localización, potencial comercial.  
•  Al mismo tiempo es necesario incrementar los esfuerzos promocionales. Las promociones tienen 
que contener información sobre donde se puede encontrar productos de HH y los diferentes 
puntos de venta y asegurarse de que el consumidor sepa donde se encuentran las tiendas y de 
esta manera estar más accesible. 
•  Es interesante ver la posibilidad de hacer acuerdos con clubes o federaciones de vela para 
acercarse a los consumidores. Aunque vender ropa a través de los clubes y federaciones es difícil, 
estas instituciones tienen mucho poder ante los usuarios de ropa de vela, y lo vemos como una 
potencial para reforzar la imagen de HH a través de ellos. Es una buena manera de asegurarse de 
que los esfuerzos de marketing lleguen a los clientes deseados. 
          
. 
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    Negocio 
 Helly Hansen ofrece ropa de vela de alta calidad y con tecnología propia para todo tipo de 
condiciones climáticos y vende para ellos que practican diversos estilos de vela.  
 Cubre la necesidad de estar cómodo en cualquier circunstancia o condición a través de su ropa.  





          
. 
2. Binomio Riesgo - Rentabilidad 
Factores de menos riesgo 
•  Helly Hansen tiene cien años de 
experiencia haciendo ropa de vela para 
circunstancias duras. 
•  Empresa con economía sólida 
•  Directivo con experiencia 
•  Amplio catalogo de productos  (esquí, 
montaña, moda) 
•  Gama ampliada de productos 
•  Marca conocida – especialmente en países 
grandes como Canadá, Australia y Japón. 
•  Empresa privada 
•  Unos competidores muy fuertes, pero son 
pocos (oligopolio diferenciado) 
•  Muchos sustitutos (uso de ropa 
principalmente no dirigida para navegantes) 
•  Presente en todas las regiones del mundo 
•  Innovador en diseño y tecnología 
Conclusión: HH tiene un riesgo medio-bajo 
y por lo cual una rentabilidad  medio-bajo 








- Vestirse (para  navegar) 
- Estatus 
 - Ropa de vela
            -Ropa normal 
 - Coche 
 - Barcos   
      -Reloj   
 - Marcas de lujo 





•  Para poder identificar los micro- segmentos utilizamos primero una macro-segmentación, 
según requisitos específicos para segmentación. 
•  Los segmentos deben ser: identificables, medibles, accesibles, sustanciales, diferentes, 





 Explicación de los macrosegmentos elegidos 
•  La empresa quiere enfocarse en lo que más conoce, ropa de vela,  que es su negocio más 
importante. Hemos elegido el MS01  porque tienen la necesidad de vestirse de una manera  que 
le permita navegar con la más comodidad posible. La forma de estar cómodo varía según el nivel 
de uso de navegación.  
•   Aparte de ser una marca que ya representa estatus, hemos elegido el MS02 porque también el 
estatus tiende a ser muy importante para un gran grupo de los particulares que compran ropa de 
vela.  





 Hemos utilizado las variables nivel de uso y beneficio buscado para dividir los micros segmentos 
del macrosegmento 1. 




“El Aprendiz”  
•  Mujeres, hombres  
•  Normalmente jóvenes y estudiantes 
•  Son miembros de clubes de vela 
•  No tienen barco propio 
•  Practican vela ligera 
•  Practican también otros deportes 
acuáticos 
•  Toman cursos para aprender  a navegar 
•  Navega en condiciones normales 
•  Navegan fines de semana 
•  Tiende a llevar prendas ligeras para 
navegar 
•  Unos utilizan la red para buscar y 
comprar la ropa 
•  Buscan precio antes de calidad 
•  Quieren estar cómodos cuando navegan 
•  Utilizan  la marca Tribord (por precio) 
•  Tienen una buena percepción y 
conocimiento de HH y Slam, pero no 
las utilizan. 
•  No son económicamente 
independientes 





“El Velero Dominguero”  
•  En mayoría hombres 
•  Practica vela amateur 
•  No siempre tiene barco propio 
•  No está obligado a ser miembro de un 
club de vela 
•  Practica vela ligera en condiciones 
normales 
•  Navega fines de semana 
•  Quieren estar cómodo cuando navega 
•  A veces navega con su familia  
•  Tiende a llevar prendas ligeras para 
navegar 
•  Lleva muchas veces varias capas de ropa 
en vez de una chaqueta. 
•  No sólo utiliza la ropa para navegar 
•  El precio es lo más importante al 
comprar la ropa 
•  No busca mucha información antes de 
comprar 
•  Cambia libremente entre las marcas 
•  La moda no le importa nada 
•  No le importa las diferentes marcas 






•  En mayoría hombres  
•  Edad: 30+ 
•  Tiene barco propio y practica vela ligera 
•  Navega en condiciones normales + 
•  Tiene experiencia en la practica de vela 
•  Se quiere identificar con practicantes de 
vela con más experiencia 
•  La navegación es una parte importante 
de su vida  
•  A veces navega con su familia 
•  Unos participan en regatas 
•  Navegan todo el año 
MS01 
•  Las cualidades de la ropa de vela es 
importante 
•  Compra ropa de vela 1-2 veces cada dos 
años 
•  Compra ropa cuando hace otras 
compras 
•  Quiere estar cómodo cuando navega 
•  Tiene un buen conocimiento sobre las 
marcas de ropa de vela 
•  Utilizan mucho la marca Tribord Pero 
también HH, Slam y sustitutos como 
Columbia y North Face 






•  En mayoría hombres 
•  Unos son profesionales 
•  Muchos participan en regatas 
•  Practica vela crucero 
•  Navega en condiciones duras 
•  Tiene propio barco y hace viajes largos   
•  La navegación es un parte esencial de su 
vida 
•  Navega más por razones personales 
•  Durante el año dedica mucho de su 
tiempo en y para su barco 
MS01 
5. Micro-segmentación 
•  Su mejor amigo es el barco y navega durante 
todo el año 
•  La ropa que utiliza para navegar solo se usa 
para este uso 
•  Compara su ropa con sus compañeros  
•  Compra ropa 2-3 veces al año 
•  Le interesa el diseño de la ropa de vela. 
•  Busca mucho información antes de comprar la 
ropa 
•  Tiene conocimiento bueno de los 
rendimientos de la ropa de vela que le interesa 




•  Conoce bien las marcas ropa de vela y 
hay ciertas preferencias y llevan HH, 
Slam y Musto 
•  Tiende a ser leal por una marca 
•  De comprar ropa, busca calidad y 
técnica. 
•  Quiere protegerse, pero al mismo 
tiempo ser cómodo de navegar 
•  De gran poder adquisitivo 





 Hemos utilizado la variable de beneficio buscado  - para dividir los micros segmentos del 
macrosegmento 2. 





“El Trendsetter”  
•  Hombre y mujer 
•  Edad: 20-40  
•  No necesariamente navega 
•  Quiere las ultimas tendencias 
•  Le importa mucho el diseño y los 
colores 
•  Lo que representa la ropa significa más 
que las cualidades técnicas 
•  Vive en grandes ciudades 
•  Se preocupa por su imagen y lo que los 
demás piensa de si mismo 
•  No solo utiliza la ropa para navegar 
•  Buscan mucha información antes de 
comprar 
•  Utiliza mucho de su ingreso para 
mantener su imagen 
•  El precio es menos importante 







“El Wannabe Velero”  
•  Hombre y mujer 
•  Practicante de vela amateur 
•  No tiene barco propio 
•  Es lo que representa la navegación que 
le gusta, no la navegación en si mismo. 
•  Sólo navegan con otros por razones 
sociales 
•  Navega con más frecuencia durante el 
verano 
•  Le importa con quien se asocia 
•  Se preocupa por su imagen y lo que los 
demás piensa de si mismo 
•  Se preocupa por el precio 
•  Tiende a comprar ropa de vela más en 
rebajas 
•  Tiende a llevar prendas ligeras para 
navegar 
•  Le importa las marcas de la ropa 






•  Hombre y mujer 
•  Edad: 35-65 
•  Navega con frecuencia durante el 
verano 
•  Conoce bien las marcas 
•  Tiene experiencia con las marcas 
•  Le importa el estatus e imagen 
•  Lo que representa la marca significa 
más que las cualidades 
•  La marca representa un valor 
•  Busca exclusividad y prestigio 
•  No quieren gastar mucho tiempo en las 
tiendas 
•  Puestos de trabajo importantes 
•  No le importa el precio 
•  Tiende a comprar ropa de vela en 
tiendas especiales o El Corte Ingles 
•  Normalmente hacen compras los 
sábados 
•  No compra ropa de vela en rebajas 
•  Fiel a unas marcas 
•  Usa la ropa para diferentes usos 
•  De gran poder adquisitivo 
•  Clase alta 
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 El análisis del atractivo del mercado está basado en los hechos de Porter y el 
Ciclo de vida de las macrosegmentos elegidos (siguiente). 
          
    
. 




•  La venta de ropa de vela y el número de personas que adquirían barcos había crecido bastante 
durante varios años. Pero causa de la crisis financiera, el crecimiento ha estancado. La previsión 
es que la venta de ropa de vela va a recuperarse e incrementar otra vez. Por parte de las ventas 
de Helly Hansen aumentó en 2009 con un 9% y tienen una previsión de que sus ventas 
aumentaran un 12% en 2010 (Helly Hansen España). También se puede observar la evolución de 
la náutica española desde el punto de vista de los nuevos aficionados que se incorporan cada año. 
El interés por la practica de vela ha aumentado. 
•  Hay pocos, pero fuertes competidores que tienen varios posicionamientos. En los 90 había pocas 
marcas de ropa de vela en España. Sin embargo, hace 11 años entró la marca HH y luego 
vinieron otras marcas. Durante aproximadamente 10 años de presencia los competidores han 
expandido bastante. Pero en los últimos 2-3 años hemos visto menos expansiones.   
          
. 




•  Sin embargo, entran nuevas marcas como Puma, algo que puede indicar que el segmento podría 
seguir creciendo.  
•  Las tecnologías usadas en las prendas están desarrollando continuamente, pero unas grandes 
innovaciones están ya hechas. Por ejemplo Musto está utilizando Gore-Tex en sus prendas, una 
tecnología que lleva 30 años existiendo. 
•  Sin embargo, mucha de la competición está basada en el desarrollo de nueva tecnología y por lo 
cual vemos mejoras de las prendas cada año. Mucha de la comunicación habla exactamente de las 
ventajas de las distintas tecnologías que las prendas ocupan.  
•  Fase: “Crecimiento maduro” 
          
. 




•  Tanto los hombres como las mujeres quieren estar bien vestidos al mismo tiempo que estar 
cómodo. Por eso muchas empresas de artículos deportivos han adaptado sus estilos y amplían sus 
gamas para seguir esta tendencia.  
•  En 1984 Henri Lloyd empezó a dirigir su marca más a la moda mientras  que mantenían sus 
aspectos técnicos. En 1997 la marca ganó la adjudicación de “Fashion brand of the year” en 
Inglaterra (henrilloyd.com). Aunque no sabemos cuando Henri Lloyd entró en España, podemos 
decir que los hechos de la marca muestra que el segmento tiene por lo menos aproximadamente 
15 años. 
•  Se puede dividir la ropa dirigida a este segmento en dos partes. Las chaquetas caras y la ropa de 
moda de uso diario (Sebago, Lacoste, Gant, Napapijri). Estas marcas se especializan en moda 
clásica o “timeless fashion” mientras siguen las tendencias de moda. Las marcas muchas veces 
utilizan una imagen náutica o aventurera y están percibidas como estatus. 
          
. 




•  Aunque el segmento ha existido unos 15 años,  las tendencias indican que este segmento ha 
crecido notablemente los últimos 5 años. Las marcas han seguido con las tendencias y han 
expandido sus colecciones los últimos años. En adición han entrado nuevas marcas dirigida a este 
segmento. 
•  Fase:  “crecimiento” 
          
. 
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Situando  en  
la fase de 
crecimiento 
debido a    
Situando  en  
la fase de  
crecimiento 
maduro 
MS01: Situado  
en  la fase de  
crecimiento 
maduro 
MS02: Situado  en  
la fase de  
crecimiento 
6.1 Ciclo de vida de la solución 
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Hemos encontrado 14 hechos de entorno que llevan consigo las fortalezas y debilidades de 
HH y las oportunidades y amenazas que existen en el mercado 
Aparte hemos dado una recomendación ,“To do”,  para  responder a cada uno de los hechos 
de entorno 
7. SWOT Analysis 
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Hecho de entorno Amenazas Oportunidades Debilidades Fortalezas 
1 
Crisis financiera 
Menos gente quiere gastar 
dinero en productos no 
esenciales  
Enfocar en la duración y 
la calidad de los 
productos 
Una marca bastante 
cara.  Un producto no 
esencial  
Marca solida  
Internacionalmente 
To do: Enfocar en la duración y la calidad de los productos: en vez de comprar una chaqueta cada año se puede comprar una cada tres-cuatro 
año y por lo cual convencer al consumidor que la ropa realmente no es tan cara.  
2 
Un incremento  respecto a 
miembros de los clubes de vela 
Competidores (Musto) 
con acuerdos con los 
clubes llegan primero a 
los nuevos miembros 
Más demanda de la ropa 
de vela.  
Importante llegar a ellos 
antes que los 
competidores 
Recursos limitados 
(tiempo y dinero) 
Experiencia previa con 
los clubes (centro 
municipal de vela)  
To do: Intentar llegar a los clubes con más crecimiento y hacer unos acuerdos con ellos con el objetivo de captar nuevos consumidores. 
7. SWOT Analysis 
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Hecho de entorno Amenazas Oportunidades Debilidades Fortalezas 
3 
Una gran parte de los 




economía de escala 




Enfocar en otras 
funciones en vez de 
precio.  
No puede competir 
con los precios de 
Decathlon.  
 Tiene productos que sirve 
para usos donde no llegan los 
productos de Tribord. 
To do: Siguiendo ser una marca bastante cara. Aunque Tribord vende ropa para vela, el producto ofrecido no es el mismo. Sin  embargo, 
Tribord capta un gran parte de los consumidores y HH debe enseñar el consumidor la importancia sobre las funciones que ofrece y así reducir 
la importancia del precio. 
4 
Diferentes necesidades según la 
practica  
La importancia de 
precio para los que 
practican vela ligera 
Incrementar las ventas 





Capaz de ofrecer productos a 
varios segmentos 
To do: Diferenciar la colección según tipo de vela principalmente a través de la página web y es importante que los vendedores sepan que las 
prendas cubren diferentes necesidades.  
7. SWOT Analysis 
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Hecho de entorno Amenazas Oportunidades Debilidades Fortalezas 
5 
Una parte de los 
consumidores compran por las 
prestaciones técnicas 
Perdida de clientes a 
Musto por su percepción 
como marca más técnica 
Captar el segmento que 
más se importa por las 
funciones técnicas de la 
ropa.  
Percibida no sólo 
como una marca de 
vela, sino también 
como una marca de 
“la calle” :  Puede 
confundir a los 
consumidores 
Marca especializada en 
vela y innovador en 
nuevas prestaciones 
técnicas. La Propia 
tecnología “Helly Tech” 
6 
Una parte de los consumidores 





especifica para vela.  
Consumidores que 
quieren prendas de 
multiuso 
No quiere ser 
percibida como una 
marca de multiuso. 
La ropa puede funcionar 
como multiuso 
To do: Convencer y  enseñar a los consumidores las ventajas de las prestaciones técnicas que solo ocupan la ropa de vela 
7. SWOT Analysis 
87 
08.06.2010 
Hecho de entorno Amenazas Oportunidades Debilidades Fortalezas 
7 
Consumidores tienden a ir a 
tiendas propias Perdida de clientes potenciales Abrir tienda propia  Ni tiene tienda propia 
Presencia en El 
Corte Inglés 
To do: HH debe anunciar donde se vende la ropa como el consumidor tiende a ir a tiendas propias principalmente no porque le prefiere 
tiendas propias, sino como un consecuencia de poco conocimiento de otras alternativos.  
8 
Por el clima, menos necesidad de la 
ropa más técnica  
Menos demanda de  ropa 
técnica en Cataluña 
comparada con otras partes 
de España 
Se puede vender a otros 
segmentos (Sportwear) 
que son menos técnicos 
Las prendas 
principales “estrellas”  
sirven para un clima 
más duro 
Tiene una 
gama amplia de 
productos 
To do: En Cataluña, más enfoque en las prendas menos técnicas. Sin embargo, es importante no perder la imagen de ser una de las marcas que 
ofrece las mejores prestaciones técnicas. Es importante recordar que la gente compra otras prendas, no porque son menos técnicas, sino 
porque son más baratas. 
7. SWOT Analysis 
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Hecho de entorno Amenazas Oportunidades Debilidades Fortalezas 
9 
Marcas locales 
intentan penetrar en el sector Preferencias por una 
marca local   
Fortalecer la imagen de la 
marca: calidad. 
El país de origen de HH 
no es importante. 
Representa mucha 
calidad y tamaño de 
las empresa 
To do: Enfoque en las cualidades  necesarias para navegación que tienen los productos de HH.  
10 
Una parte de los consumidores 
no saben donde se vende ropa 
de vela 
Perdida de clientes: 
Consumidores 
eligen Decathlon 
porque es más 
conveniente.   
Conseguir más clientes 
a través de mejor 
comunicación 
Poca información sobre 
donde encontrarla. Además,  
la información que existe no 
siempre es correcta.  
Presencia en varias 
tiendas  
To do: Hacer promociones que tienen información sobre la localización de los puntos de venta.  
7. SWOT Analysis 
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Hecho de entorno Amenazas Oportunidades Debilidades Fortalezas 
11 
Competición  sobre los   puntos de 
ventas más atractivos. 
1. Los clientes 
pueden elegir entre 
más marcas en 
tiendas importantes. 
2. La entrada de 
Slam en “El Corte 
Ingles”.  
Responder a la amenaza y 
asegurar ser la marca 









bastantes tiendas que 
cumplen los 4 criterios  
To do: 1.  Mejorar la presencia en las tiendas importantes y las relaciones con los puntos de venta. 
            2.  Diferenciarse en el servicio personal y ofrecer como mínimo la misma o mejor oferta de      productos.   
12 
Una parte de los consumidores 
tienden a comprar ropa de vela donde 
se hacen otras compras 
Slam en 
Maremágnum 




accesible donde los 
clientes hacen otras 
compras  
Unas tiendas  están 
localizadas en zonas con 
poca circulación de 
compradores 
Presente en El Corte 
Inglés 
To do: Estar presente en “Shopping-areas”. 
7. SWOT Analysis 
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Hecho de entorno Amenazas Oportunidades Debilidades Fortalezas 
13 




capacidad de mejorar 
sus posiciones y “robar” 
clientes de otras 
marcas. 
Diferenciación 
No ha conseguido 
mejorar su 
posicionamiento 
los últimos años 
Marca conocida 
To do: Con su marca conocida debe HH posicionarse para conseguir un posicionamiento diferente de los consumidores  en un mercado 
maduro con competidores fuertes. 
14 
Al comprar la ropa de vela, una gran 
parte de los consumidores se importa 
por el diseño. 
Otras empresas que 
siguen las tendencias  
Captar una mayor 
parte del mercado a 
través de un diseño 
atractivo 
Falta de contacto directo 
con el usuario final, y 
por lo tanto falta de 
conocimiento de las 
preferencias en España 
Propio equipo de 
diseñadores 
To do: Estar actualizado con las tendencias: Esto se puede hacer a través de comparación con otras marcas. Mejor contacto con los puntos de 
ventas.  También sería posible en “El Corte Inglès” repartir cupones para los consumidores que han comprado un producto, donde explican 
porque han comprado este producto y que aprecian. Esto debe ser una oferta al cliente y no una obligación. 
7. SWOT Analysis 
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¿Como puede Helly Hansen usar su buena imagen y larga experiencia 
en el sector náutico, en un entorno de distribución restringido para 
diferenciarse de los competidores en un mercado donde los 
competidores y los sustitutos están atrayendo cada más clientes?  
8. Strategic Problem Definition 
92 
08.06.2010 
8.1 Factores Claves de Éxito MS01 
 FCE1: Accesibilidad en cuanto a los puntos de venta (geográficamente accesibles 
para los consumidores)                        
Es importante que los puntos de venta estén cerca del consumidor. Cuando el consumidor 
necesite ropa de vela, que HH esté presente en los sitios donde hacen otras compras y que los 
consumidores sepan dónde ir.  
 Competencia clave distintiva:              
Un amplio conocimiento de donde se encuentran los consumidores  y mejorar la red de 
distribución y presencia. 
 FCE2: Notoriedad de marca/branding              
Al competir con otras marcas internacionales será una clave tener una fuerte imagen y poder 
diferenciarse a través del branding que funcionará para que una marca sea el producto escogido 
en lugar de otro (estoesmarketing.es).  
 Competencia clave distintiva:              
Una fuerte imagen de la marca 




8.1 Factores Claves de Éxito MS01 
 FCE3:  Tener una amplia oferta de productos en los puntos de venta       
Es importante que los consumidores tengan una amplia gama de productos en la tienda para lo 
que necesitan. HH debe de tener en cuenta que en Cataluña la necesidad de ropa muy técnica no 
es tan necesaria.  
 Competencia clave distintiva:                         
Diferentes tipos de productos según la práctica de vela 
 FCE4: Ser capaz de ofrecer la tecnología requerida           
Es una clave para los apasionados que necesitan la ropa más técnica.  
 Competencia clave distintiva:                  
I+D en nuevas tecnologías. Proveedores capaz de ofrecer la material requerida. 




8.1 Factores Claves de Éxito MS01 
 FCE5: fidelidad de la marca                
En un mercado donde las marcas luchan por la cuota del mercado no sólo es de importancia 
captar clientes de los competidores, sino también mantener los clientes existentes. Una base de 
clientes leales es un requisito previo para el éxito prolongado de una empresa. Los clientes fieles 
a una marca son menos sensibles al precio y consumen más cantidad de productos 
(estoesmarketing.es).  
 Competencia clave distintiva:                 
Buena percepción de la marca, buen servicio, gestión de reclamaciones, garantías. 
           




8.1 Factores Claves de Éxito MS02 
 FCE1: Exclusividad                          
Es importante que el MS02 no sienta que HH es una marca para todos, sino una marca que 
representa un estatus alto. 
 Competencia clave distintiva:                
Presente en tiendas que muestra una cierta imagen localizada en un sitio exclusivo. Seguir con 
precios altos.  
 FCE2: Diseño                    
Es un factor clave, porque  unos de los aspectos más importantes en la decisión de compra es el 
diseño,  – si es de moda o de moda clásica. Al tener un diseño propio la empresa tendrá una 
ventaja en el punto de venta donde el consumidor tiene que elegir entre varías marcas. 
 Competencia clave distintiva:                  
Debe de tener un responsable que conozca las tendencias en el mercado y de esta manera estar a 
un paso a delante. Además, debe tener HH un equipo de diseñadores que sean creativos y 
innovadores para tener un diseño que atraiga a los clientes.  




9. Análisis Competitivo 
•  Según el modelo de Porter, hemos definido las fuerzas competitivas en el mercado de la ropa de 
vela. En resumen, podemos decir que la fuerza competitiva es media.  
•  Hay marcas que han obtenido un nombre conocido por su presencia en el mercado y gama de 
productos ampliados que sirven bien para practicar vela en Cataluña. Los competidores más 
importantes que hemos identificado de Helly Hansen, son Tribord, Slam y Musto.  
•  Hemos elegido estos competidores por su presencia en el mercado, sus ofertas de productos y 
las condiciones para practicar vela en Cataluña.   
•  Tribord es el líder en ventas en el sector deportivo. Tribord tiene la posición competitiva más 
fuerte en el mercado de ropa de vela. Esta marca ofrece una gama de productos que cubre las 
necesidades de una gran parte de los navegadores que practican vela en Cataluña. Es más barata y 
tiene cualidades suficientes para navegar en condiciones ligeras. 




9. Análisis Competitivo 
•  Otro competidor es la marca italiana Slam que es la marca más parecida a Helly Hansen. Tiene 
una buena reputación entre los consumidores por su imagen y también tiene una diferenciación 
de sus productos de la ropa de vela para ofrecer una prenda para cualquier uso de navegación. 
También existe la marca inglesa, Musto, que ofrece productos de alta calidad para los que 
practican vela en condiciones duras.                     
Otra marca de ropa de vela, Gill, esta especializada en todo tipos de vela. Conocida por su 
amplia gama de productos internacionalmente, pero no está bien representada en España.    
Henri Lloyd, también una marca de ropa de vela con una buena imagen internacionalmente, pero 
con poca presencia en España. La marca está asociada y conocida como una marca “pija”. 
•  En adición, los sustitutos tienen una baja a alta fuerza dependiendo del tipo de navegación que se 
practica. Los sustitutos como North Face y Columbia pueden ser competidores. Ofrecen prendas 
que pueden satisfacer la misma necesidad que los que practican vela ligera. Por lo tanto podemos 
decir que los sustitutos tiene un medio nivel de competencia.  




10. Estrategia de desarrollo 
          
 Estrategia competitiva 
 Estrategia de crecimiento  
 Actitud competitiva 




10. Estrategia de desarrollo 
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10.1.1 Elección de la estrategia competitiva 
•  “La empresa elige la estrategia competitiva basada en Las Cinco Fuerzas de Porter para crearse 
una posición en el mercado. Se trata de especificar acciones ofensivas o defensivas en función del 
producto y las características del mercado en la que se encuentra para que la empresa obtenga 
éxito con su negocio” (Lambin 1995). 
•  “Porter (1982) considera que existen tres grandes estrategias básicas posibles frente la 
competencia, según el objetivo considerado: todo el mercado o a un segmento específico; y 
según la naturaleza de la ventaja competitiva que dispone la empresa: una ventaja en coste o una 
ventaja debida a las cualidades distintivas del producto” (Lambin 1991:269). 
•  Liderazgo en costes                
Esta estrategia esta basada en la vigilancia estrecha de los gastos de funcionamiento y en un 
enfoque en productividad.                  
El líder en costes en el mercado de ropa de vela es Decathlon con su propia marca Tribord. Helly 
Hansen no tiene la capacidad, ni quieren competir por precio como variable clave. Los productos 
están ya diferenciados algo que significa que una estrategia de costes no es potencialmente una 
alternativa para HH. 
          
. 
Fuente: Lambin 1991 y 1995 
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10.1.1 Elección de la estrategia competitiva 
•  Diferenciación                  
La estrategia de diferenciación tiene como objeto distanciarse de sus competidores a través de 
enfocar en los factores únicos de los productos. Estos factores únicos tienen que ser valiosos para 
los consumidores, y los competidores no pueden ser capaces de producir las mismas cualidades a 
corto plazo.                     
Aunque el mercado en Cataluña no tiene una abundancia de competidores, los que existen son 
fuertes, y se puede caracterizar el mercado como bastante competitivo. HH debería seguir con 
esta estrategia para reforzar su posicionamiento y distinguirse de las otras marcas. 
•  Especialista 
 La estrategia especialista trata de concentrarse en un único segmento. El objetivo es satisfacer las 
necesidades propias de este segmento mejor que los competidores que se dirigen a todo el 
mercado. Es capaz de cubrir varios segmentos en el mercado con variedades en el marketing 
mix. Dirigirse a solamente un segmento no es suficiente para HH. 
          
. 
Fuente: Lambin 1991 
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10.1.2 Elección de la estrategia competitiva 
•  Estrategia elegida: Diferenciación                   
Con una estrategia diferenciada HH quiere crear una posicionamiento distinto a sus 
competidores y de esta manera obtener ventajas competitivas. HH debe seguir esta estrategia y 
destacar sus características para crearse una posición fuerte y visible en el mercado. Marcas 
pueden diferenciarse a través de varias variables, las más utilizadas pueden ser diferenciación de 
producto, personal (servicio al cliente), distribución y imagen entre otros.        
En un mercado maduro con competidores fuertes sería necesario diferenciarse de los demás. 
Helly Hansen no es una marca nueva en el mercado de Cataluña, ya tiene una posición obtenida y 
la marca es bien conocida. Además hemos visto que la posición de HH ha sido más diluida los 
últimos años y que un esfuerzo del posicionamiento es necesario. 
              




10.1.2 Elección de la estrategia competitiva 
•  Al diferenciarse es necesario ofrecer los atributos más valorados para un numero suficiente de 
consumidores y ofrecer estos atributos mejor que los competidores. Estos atributos deben ser los 
“points of difference” (POD) de HH. Respecto a los atributos no tan importantes, “los points of 
parity” (POP) es suficiente ofrecer cualidades a mismo nivel que la competencia. Al mismo 
tiempo se debe considerar cuales  son las características existentes de la empresa (Kotler 
2006:312). Ninguna otra empresa debe ofrecer la misma diferenciación como HH. Además, la 
estrategia de diferenciación debe ser difícil de copiar. 
•  Los POD`s de HH debe ser: Historia, innovador en tecnología y diseño.      
Los POP`s de HH debe ser: amplitud de gama, página web, accesibilidad, patrocinador, seguir las 
tendencias.   
•  Con estos POD`s puede HH diferenciarse distintamente a los demás con la intención de crear 
una situación de competencia monopolística a través sus características y así reducir el poder de 
la competencia, el poder de los sustitutos,  la importancia del precio y aumentar la  fidelidad de 
la marca 
              




•  El modelo Ansoff posibilita a la empresa diferentes estrategias para poder crecer. El 
crecimiento de HH será un elemento importante para sobrevivir los ataques de las marcas 
fuertes en el mercado (Lambin 1991:272). 
•  La estrategia más adecuada para HH será crecer en el mercado que HH ya opera, y por lo 
tanto a través de un crecimiento intensivo. HH no ha explotado completamente las 
oportunidades ofrecidas por los productos que dispone en los mercados que cubre 
actualmente. Para HH recomendamos una estrategia de penetración, intentando aumentar las 
ventas de productos actuales en los mercados actuales.  
10.1.3 Elección de la estrategia de crecimiento 
Fuente: Lambin 1991 
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10.1.3 Elección de la estrategia de crecimiento 
•  La manera adecuada de aumentar las ventas será a través de un aumento de la cuota de mercado, 
atrayendo a los compradores de los productos competidores. Los productos de HH presentan 
cualidades importantes para el comprador y por lo cual será posible utilizar la estrategia.      
Al crecer, un factor clave será ofrecer productos que tienen unos atributos importantes para el 
comprador que HH ofrece mejor que las otras marcas al mismo tiempo que sea accesible para el 
consumidor y tener una buena presencia en las tiendas.  
  Estrategia de integración.   
•  Integración horizontal                     
Esta estrategia de crecimiento que trata de controlar o absorber a algunos competidores para 
reforzar la posición competitiva. Ésta estrategia no sería adecuada para la empresa HH. 
              
          
. 
Fuente: Lambin 1991 
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10.1.3 Elección de la estrategia de crecimiento 
•  Integración hacia el origen              
Está estrategia de crecimiento se puede utilizar si hay pocos proveedores que pueden fabricar la 
técnica requerida para ropa de vela. Sí que hay pocos proveedores que pueden fabricar la ropa 
requerida para HH, sin embargo, las fabricas también son los proveedores de los competidores 
más fuertes de HH y una integración será difícil. Además, al ser una marca global esto no es una 
decisión de HH España.  
              
          
. 
Fuente: Lambin 1991 
107 
08.06.2010 
10.1.3 Elección de la estrategia de crecimiento 
•  Integración hacia el consumidor:                                      
El primer objetivo para elegir este tipo de integración es asegurar el control de los puntos de 
venta. Otra razón es obtener mejor conocimiento de las necesidades de los clientes. Hay unas 
ventajas de tener tiendas propias. Entre ellas, unas de las principales ventajas es que el 
consumidor es más consciente de la existencia de las tiendas propias.  Sin embargo, la 
recomendación será no elegir ésta estrategia.            
Por los recursos limitados será difícil abrir tienda propia este momento. Por otro lado 
recomendamos a corto plazo mejorar las tiendas existentes y la presencia que HH tienen en 
estas, además debe intentar mejorar las relaciones con las tiendas más importantes. A largo 
plazo, si las ventas tienen un crecimiento estable y sólida con el tiempo, sí será adecuado 
preguntarse de nuevo si HH puede crecer a través de una tienda propia.  
•  Diversificación:                        
Hay posibilidad de crecer en el mercado y no vemos la competencia como demasiado fuerte y 
por lo cual no aconsejamos está estrategia. 
              
          
. 
Fuente: Lambin 1991 
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10.1.4 Actitud Competitiva 
  Líder                       
Tiene la posición dominante y es reconocido en el mercado. El líder establece el estándar de su 
gama de productos y sus actividades para que los competidores regulen sus esfuerzos para luchar 
contra él. El desarrollo de mercado de referencia está dependiendo de las innovaciones y 
actividades del líder. Las marcas más conocidas operan en este grupo.            
Helly Hansen es reconocido en el mercado. Es decir que ha sido el líder en España por sus 
tradiciones de ofrecer ropa de vela de alta calidad. HH fue una de las primeras marcas de ropa de 
vela en España y ha obtenido una reputación buena por su nombre y los productos que ofrece. 
Como su imagen ha estancado un poco, Helly Hansen tiene que proteger su posición con una 
estrategia defensiva para mantener su cuota actual del mercado. Asimismo, continúa con la 
estrategia de ser el líder que dirige y ofrece productos adecuados al mercado para mejorar su 
reputación. 
              
          
. 
Fuente: Lambin 1991 
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10.1.4 Actitud Competitiva 
  Retador                             
El retador no tiene la posición dominante en el mercado. Desea ser el líder, por lo tanto utiliza 
una estrategia agresiva para obtener la mejor posición.          
No recomendamos esta estrategia para Helly Hansen porque tiene la posición dominante del 
mercado en cuanto a ser una marca relacionada a la vela y por conocimiento de los 
consumidores. Slam puede estar interpretado como un retador de Helly Hansen porque tienen 
productos y precios parecidos a Helly Hansen 
  Seguidor 
El seguidor es el competidor que está limitado a competir en todo mercado que el líder dirige. 
Entonces, se refiere a una parte del mercado reducido, adopta y sigue el líder del mercado por 
sus actividades y su actitud.              
Esta estrategia no es adecuada para Helly Hansen. Es capaz de competir a través del sector y 
crear propias actividades. No es necesario seguir un líder porque HH es considerado como uno 
de los líderes en el mercado.  
              
          
. 
Fuente: Lambin 1991 
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10.1.4 Actitud Competitiva 
  Nicho                    
Se dirige a una pequeña parte del mercado para satisfacer un grupo de consumidores que tienen 
necesidades especializadas.                    
Helly Hansen quiere obtener un publico más amplio por lo tanto ofrece una gama de producto 
más ampliado y por eso una estrategia de nicho no es lo mejor para Helly Hansen.  
              
          
. 
Fuente: Lambin 1991 
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11. Estrategia de segmentación 
 El proceso de segmentación consiste en dividir el mercado en grupos 
de compradores (segmentos) que buscan en el producto el mismo 
conjunto de atributos. 
              




11.1 Elección de los micro segmentos 
  MS01: 
•  “El Aficionado” 
•  “El Apasionado” 
  MS02: 
•  “El Pijo” 
  Los micro segmentos elegidos están basados en los siguientes factores: 
•  Qué es lo que el consumidor valora 
•  La gama de productos actual que Helly Hansen ofrece 
•  La posición y la reputación deseado de Helly Hansen en el mercado 
•  La imagen deseada que Helly Hansen quiere comunicar 
              




11.1 Elección de los micro segmentos 
 Para el MS01 recomendamos Helly Hansen los micro segmentos, “El Aficionado” y “El 
 Apasionado” y para el MS02 recomendamos el micro segmento, “El Pijo”.  
 Los micro segmentos elegidos son de media a alta clase y tiene un gran poder de adquisición, por 
 eso el precio no siempre es el más factor decisivo cuando adquieren el producto. Además, 
 generalmente tienen una afición de navegación, aunque algunos practican más que otros. 
 También conocen bien las marcas de la ropa de vela.  
 Helly Hansen es principalmente una marca de navegación. Por lo tanto es natural para Helly 
 Hansen dirigirse a “El Aficionado” y “El Apasionado” que representan los más comprometidos 
 navegadores. “El Apasionado”  tiende a ser fiel a una marca. Tienen sus necesidades distintas 
 cuando navegan y es esencial para estos estar cómodo y protegerse del mar. Helly Hansen ofrece 
 productos que cubren estos requisitos.  
          
    




A continuación, Helly Hansen tiene una reputación buena alrededor del ambiente de vela y es 
muy probable que el “Word of Mouth” (WOM) es una de las herramientas que mejora la 
impresión de Helly Hansen. Con la posición de ser líder, es más preferible que Helly Hansen 
continué enfocándose a estos dos micro segmentos. 
La exclusividad de la marca es importante para “El Pijo”. Helly Hansen tiene una tradición rica de 
producir ropa de alta calidad con un diseño bueno. “El Pijo” le interesa estar bien vestido y lo que 
represente la ropa que lleva. En adición tiene la tendencia de ser fiel a unas marcas preferidas. “El 
Pijo” puede mostrar su estatus cuando lleva un producto más caro de Helly Hansen.  La marca 
HH tiene una percepción de navegación – un deporte principalmente practicado por las clases 
media-alta.  
 Para responder a estos micro segmentos hemos elegido una estrategia de “marketing 
diferenciado”. Esto significa que recomendamos que Helly Hansen adapte un marketing mix para 
cada micro segmentos elegido (Lambin 1991).  
11.1 Elección de los micro segmentos 
115 
08.06.2010 
12. Estrategia de posicionamiento 
 Posicionamiento es el acto de diseñar la imagen de la empresa para 
ocupar un distinto lugar en la mente de los consumidores en el 
público objetivo (Kotler y Keller 2006). 
              




12. Estrategia de posicionamiento 
 Al posicionar la empresa HH hemos considerado: 
•  La relación que tiene HH respecto a los competidores. 
•  Quien es el consumidor de HH 
•  Características del mercado 
•  Posicionamiento actual de HH 
•  La posición adecuada/deseada por HH 
•  Hacia donde van los esfuerzos de HH 
•  Las características/recursos de HH 
  Las dimensiones que vamos a usar son: 
•  Calidad/ Diseño   
•  Precio 
              




12. Estrategia de posicionamiento 
  Calidad                            
La calidad de la ropa de vela se considera según el material de la ropa/durabilidad y las 
prestaciones técnicas que ofrece la ropa. HH es capaz de fabricar ropa de alta calidad a través de 
su experiencia y investigación de hace muchos años. Las prestaciones técnicas son ellas que 
permite al practicante de vela estar cómodo en cualquier condición, que es la principal necesidad 
de los practicantes de vela. A través su departamento de I+D HH ha conseguido desarrollar su 
propia tecnología y la empresa puede ofrecer mejor las nuevas prestaciones técnicas siempre 
teniendo en cuenta las necesidades del consumidor para poder ofrecer las técnicas demandada. 
De esta manera puede HH diferenciarse a lo máximo del otro líder del mercado, Tribord. Sin 
embargo, ofrece la marca Musto alta calidad, y  HH debe tener enfoque en su propia tecnología 
para diferenciarse de ellos.  
              




12. Estrategia de posicionamiento 
  Precio                        
Unos de los competidores están claramente diferenciados según precio, por un lado Tribord con 
precios bajos y Musto y Henri Lloyd por otro lado con precios altos. HH no debe diferenciarse 
por precio ya que no puede competir con los costes de Tribord y tampoco queremos recomendar 
subir los precios después de tener una cierta estrategia de precio durante 10 años y por lo cual 
debe HH continuar con sus precios altos para reflectar su imagen. Aunque la empresa tendrá un 
precio alto, él precio será más barato que Musto y Henri Lloyd gracias a la utilización de 
materiales más baratos (Helly-Tech), y por esto HH se diferenciará de Musto y Henri Lloyd 
respecto al precio. 
              




12. Estrategia de posicionamiento 
  Diseño                  
También el diseño que ofrecen los competidores es diferente. El competidor que pone más 
esfuerzos en el diseño es Henri Lloyd. Sin Embargo, la marca está poco representada en España y 
no ha tenido éxito en ser percibida como una marca de vela que ofrece el mejor diseño. Por lo 
tanto, HH tiene una oportunidad de diferenciarse por diseño. HH tiene su propio equipo de 
diseñadores que da la empresa una ventaja.            
HH ofrece una colección de productos (HH-Oslofjord) de moda pero que también sirve 
perfectamente para navegar en circunstancias menos duras.            
Al ser una marca conocida durante muchos años existe el riesgo de ser percibida como una 
marca “out of date”. Por esto es importante que HH continúe haciendo ropa de diseño clásico 
con el objetivo de crear un estilo propio. Estilo es algo que es difícil copiar (Kotler y Keller 
2006:377). 
              























12.1 Mapa de posicionamiento 
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12.2 El Posicionamiento de Helly Hansen 
 Marca con tecnología propia desarrollada hace muchos años combinada con un diseño propio que juntos dan 
la marca una imagen única en el mercado, representado con un precio alto, pero por debajo de Musto y Henri 
Lloyd 
 De esta manera puede HH un posicionamiento para poder diferenciarse y destacarse de la 
competencia para que el mercado obtenga una percepción diferente del producto. 
              









              





  “El Aficionado” 
•  Concepto de producto       
 El beneficio buscado por “El Aficionado” es la calidad, pero en ropa más ligera que “El  
Apasionado”. También a través de la asociación con los deportistas/aventureros conocidos que 
HH patrocina son beneficios (simbólicos) que este segmento busca.  La ropa debe tener un nivel 
de precio medio-alto. “El Aficionado” compra la ropa 1-2 veces al año en los puntos de venta de 
HH.  
•  Producto Formal       
 Porque la práctica de vela ligera muchas veces no obliga llevar ropa tan avanzada, recomendamos 
productos de la colección Hydro Power que son más adecuados para la navegación ligera y no es 
la más técnica. HH debe ofrecer prendas desde pantalones cortos y polos hasta chaquetas y 
pantalones resistentes al agua. Enfoque en ropa para hombres. 
           
   






  “El Apasionado” 
•  Concepto de producto       
 Los beneficios buscados por “El Apasionado” son ropa técnica con alta calidad (beneficios 
funcionales). El precio representa las cualidades buscadas y están en un nivel alto-medio. El 
Apasionado compra ropa de vela 2-3 veces al año en los puntos de venta de HH.  
•  Producto Formal       
 Los productos de la colección Ocean y Offshore son las colecciones más técnicas de HH. Las 
prendas en estas colecciones llevan tecnología Helly Tech que hace que las prendas “respiran” 
mientras aseguran que los usuarios se permanecen secos. Estos productos son necesarios para el 
tipo de navegación que se hace en este segmento y deben ser los productos dirigidos al  “El 
Apasionado”. Recomendamos enfocar en ropa para hombres, ya que estos practican más la vela. 
Además, HH debe seguir poniendo esfuerzo en el diseño que tienen estas prendas técnicas.  
           
   






  “El Pijo” 
•  Concepto de producto       
 El beneficio buscado es más simbólico para “El Pijo” que compra por las emociones que le dan la 
marca a un precio alto o alto-medio. El “Pijo” compra la ropa de vela 2-3 veces al año. 
•  Producto Formal       
 Los productos que son más interesantes para “El Pijo” son sobre todo  la colección “Oslofjord” 
que son prendas que tienen un estilo de moda clásica, parecida a marcas clásicas como por 
ejemplo Polo de Ralph Lauren. También recomendamos los “productos flagship” que son las 
chaquetas. Teniendo en cuenta que “El pijo” usa la ropa para diferentes usos, vemos Oslofjord 
como una buena manera para ejercer la imagen de HH como una marca de vela.  
           
   






 Producto ampliado para todos los micros segmentos 
•  El servicio al cliente y la garantía son importantes. Recomendamos que HH ponga más enfoque 
en la formación de sus vendedores, ambos de los productos y como gestionar a los clientes (“El 
Corte Inglés), para que estos tengan un buen conocimiento de las prendas que venden y para 
incrementar la venta. Todas las prendas están cubiertas por una garantía de dos años después de la 
fecha de compra. La garantía incluye reparación o cambio de una prenda nueva si el producto se 
rompe por causa de los materiales y HH debe seguir con sus garantías. Además el departamento 
de atención al cliente deben estar accesibles por teléfono y fax. Al tener este servicio es 
importante que también sirva para su objetivo (atención al cliente) y HH debe ser capaz de 
responder a las llamadas. 
•  La página de web es una parte del producto ampliado. La página web contiene entre otras cosas 
información sobre los productos y navegadores patrocinados, tienda online, competiciones y 
localizador de tiendas. HH debe seguir con este servicio, sin embargo, debe actualizar de nuevo 
su servicio de “store finder” como la información actual no siempre es correcta. 
           
   






  Producto ampliado para todos los micros segmentos 
•  Aparte de ser líder en España y siendo una marca global con representación en América-Latina,   
 sería adecuado ver la posibilidad de traducir la página web en español.  
 Producto formal para todos los micro segmentos 
•  Aparte de lo que ya hemos recomendado específicamente para los micro segmentos será               
adecuado ofrecer productos desde prendas interiores hasta calzados y mochilas a ambos micro  
segmentos en el MS01.  
          
    






 Precio en general 
•  HH ha fijado sus precios a un nivel alto-medio. Los precios dependen de la complejidad y 
tecnología (tipo de tela) utilizada en las prendas.     
 Para fijar los precios HH tiene que evaluar la demanda y ver las estrategias de sus competidores 
y  tiene que estar de acuerdo con las expectaciones de los consumidores.   
 También cuando hemos fijado los precios hemos tenido en cuenta que todos los micro 
segmentos elegidos tienen un gran poder adquisitivo. Además, el precio de HH debe representar 
su imagen y  ropa de alta calidad para reflejar el posicionamiento de la marca y por esto debe HH 
seguir con su estrategia de precios primados.  
           
   





 “El Aficionado” 
•  Este segmento practica más vela ligera, donde muchas veces no se necesita ropa muy avanzada. 
Aunque la calidad es importante, también el precio es un factor importante en la compra de la 
ropa. Algo que refleja esto es la cuota de mercado que ocupa Tribord en este segmento. También 
Slam está bien representada aquí y por esto HH debe ofrecer su colección más barata (“Hydro 
Power”) para poder competir con eficiencia. Con esto, recomendamos que HH mantenga los 
precios a un nivel donde se distancia de Tribord, y no intentan competir con sus precios. Además, 
el precio tiene que marcar el posicionamiento justo arriba de Slam respecto a mejor calidad y 
diseño.  
 Ejemplo precio:                         Precio      Tecnología 
 Hydropower jacket   179,95€  Hellytech 
           
   





 “El Apasionado” 
•  “El Apasionado” sabe lo que necesita, y conoce las diferentes marcas y sus atributos. Las 
prestaciones técnicas le dan más valor que el precio. Los precios deben reflexionar calidad y la 
colección que hemos recomendado es la más cara de HH. Sin embargo, sería recomendable fijar 
los precios a un nivel justo por debajo de Musto, como una calidad alternativa (“Helly Tech”) para 
intentar captar una mayor cuota del mercado.  
 Ejemplo precio:                         Precio      Tecnología 
 Ocean racing jacket   599,95€  Hellytech O2 
 Offshore racing jacket                   449,95€  Hellytech XP 
           
   





 “El Pijo” 
•  Este segmento valora un precio elevado, porque esto representa una exclusividad, estatus y 
buena imagen de marca. No quieren sentir que la marca HH es para todos, sino para un grupo 
más pequeño. Los productos recomendados para los “Pijos” son bastante caros. Sin embargo, 
Henri Lloyd, el competidor más fuerte en este segmento tiene un precio más elevado. 
Recomendamos HH seguir con sus precios por debajo de Henri Lloyd. La empresa tiene un 
posicionamiento más de lujo, y no recomendamos HH posicionarse demasiado como marca de 
lujo como esto afectaría el posicionamiento en total.  
 Unos ejemplos de la colección Oslofjord: 
 Oslofjord Rugger (camiseta polo mangas largas)  74,95€ 
 Fjord Jeans     99,95€ 
 Boston Catalina Jacket (Chaqueta de algodón)   144,95€ 
           
   
          
. 
 Aunque vemos que el precio 
para la colección ”Oslofjord” 
está por debajo de las otras 
colecciones, tenemos que tener 
en cuenta que son prendas 















 Aunque HH tiene una imagen buena, se ha estancado un poco los últimos años. La comunicación 
de HH tiene que apoyar el perfil de la empresa para soportar el objetivo de obtener el 
posicionamiento deseado. Para conseguir esto aconsejamos a HH tener en cuenta  los siguientes 
cuatros puntos a la hora de comunicar:  
1.  Debe comunicar el posicionamiento de HH como una empresa de larga historia como  
innovadora en diseño y prestaciones técnicas. 
2.  HH debe asociarse con la navegación  en su comunicación para evitar el riesgo de que el público 
objetivo asocie a HH con otros deportes.  
3.  Como HH pierde clientes a competidores por la razón de que los clientes no saben donde están 
las tiendas debe HH comunicar la localización de los puntos de venta.  
4.  Para evitar el riesgo de los sustitutos y la marca Tribord, debe HH comunicar las ventajas de 
utilizar sus productos y su tecnología propia. 
 Todo con el mismo objetivo: conseguir una opinión favorable y así reducir el número de mensajes 
involuntarios para al final optimizar el potencial comercial de HH. 
           
   





Comunicación en general  
Los puntos de venta deben comunicar la imagen de HH.  Al elegir entre varías marcas es importante 
que HH sea visible para el consumidor. Recomendamos que HH distingan más entre la ropa para la 
práctica de vela ligera y la práctica de vela crucero en las tiendas.  
Como es un problema que los consumidores no saben donde encuentran la ropa de vela, debe HH 
también comunicar a todos los segmentos donde se puede encontrar la ropa. La cosa es que la ropa 
de vela es más accesible de lo que piensan la mayoría de los consumidores. El problema es que una 
empresa no es accesible de verdad,  antes que el consumidor sepa donde están las tiendas. Y por lo 
cual para ser accesible es importante comunicar donde se vende la ropa.  
         
     





Comunicación en general  
Recomendamos a HH  utilizar un “message strategy” (Kotler y Keller 2006: 546) a través  de 
comunicar la empresa como innovadora en tecnología y diseño. La comunicación debe enseñar al 
lector sobre la empresa en general para dar más conocimiento sobre HH como innovador y marca 
de vela. Ésta comunicación debe tener enfoque en los “POD`s para obtener el posicionamiento 
deseado”. La revista “Barco a vela & yachting” (Anexo 8) sería adecuado para este tipo de 
comunicación. La revista está dedicada para los practicantes de vela y se publica mensualmente. 80% 
de los lectores son hombres de la clase media-alta (Barco a vela & yachting 2010). De esta manera 
debe HH intentar incrementar la demanda de sus productos en general.  
Para lograr posibles nuevos puntos de venta y mantener presencia en el canal de distribución se 
podría estar presente en ferias. Las ferias también es una buena forma de encontrar clientes. Sin 
embargo, no hemos encontrado ferias adecuadas en España para HH y por lo tanto no podemos 
recomendar esta alternativa.                     
Los micro segmentos que hemos elegido reaccionan diferente a la comunicación y tenemos que optimalizar la 
comunicación para alcanzar los segmentos.  
         
     





Comunicación general para MS01  
Estar más presente en los nuevos medios interactivos sería una posibilidad de alcanzar y comunicar 
con los consumidores. A través de Internet HH tiene la oportunidad de recibir las opiniones y 
pensamientos de los consumidores a un coste bajo. Un ejemplo de esto sería crear una página web 
en español en Facebook o crear una cuenta propia en  YouTube, mostrando las colaboraciones con 
sus deportistas y aventureros patrocinados. En concreto, para asegurar que HH obtenga más 
exposición de una manera barata, pueden fomentar que el equipo de vela profesional en España ya 
patrocinado de HH intente exponer su blog y los productos de HH (Islas Canarias Puerto Calero 
2010). 
         
     





Comunicación general para MS01  
Se apuntan cada año más miembros a los clubes y será importante captar a estos. Recomendamos 
patrocinar a los encargados de unos de los más importantes clubes en Cataluña. De esta manera 
estos pueden promocionar la marca. Esto sería nuestra primera recomendación respecto a los clubes 
de vela. El club recomendado sería “El Real Club Náutico de Barcelona“(RCNB). Con más de 130 
años de historia, el RCNB es un punto de referencia clave en el mundo de la náutica mediterránea y 
también organiza varías regatas (RCNB 2010)  Este esfuerzo, además de conseguir nuevos clientes, 
tiene como objetivo generar un “WOM”.  Nuestra segunda recomendación respecto a los clubes 
sería promocionar en la revista propia de RCNB, el “RCNB magazine”. La revista se pública 4 veces 
al año (Anexo 7). 
         
     





“El Aficionado”  
Para los aficionados sería adecuado hacer promociones en unas regatas en España. 
Internacionalmente, HH, como otras marcas, patrocina equipos en regatas grandes. Pero en España, 
no hay muchas marcas que hacen promociones en las regatas. El beneficio de estar representado en 
las “pequeñas” regatas es la oportunidad de acercarse al usuario final. 
Recomendamos HH estar visible en mínimo una regata al año. La regata “Setmana de Catalana de 
vela” sería adecuada. “Se trata de una regata en la que se encuentran regatistas de todas las clases de vela 
ligera. Serán un total de 530 tripulaciones y 820 regatistas procedentes de todos los clubes catalanes”  (Setmana 
Catalana – accesible por URL: blogs.mundodeportivo.es/layline/tag/setmana-catalana-vela):  La 
regata ocurre cada año en la época Abril-Mayo. La forma de ser visible debe ser patrocinando la 
regata como uno de los colaboradores. De esta manera, el logotipo de HH va a ser visible en la 
promoción informal y promocional de la regata. Éste tipo de promoción será importante en España 
para mantener la  imagen en general de ser ropa de vela, y no una marca de aire libre.  
         
     





“El Aficionado”  
Además será recomendable hacer promociones a través de revistas. Recomendamos HH enfocar en  
las ventajas de utilizar la colección “Hydro Power” y comunicar que por su calidad la ropa durará 
más tiempo y por lo tanto el precio relativo no es tan caro. HH debe enseñar a los consumidores las 
ventajas de las prestaciones técnicas que ocupan la ropa de vela para intentar reducir el riesgo de los 
sustitutos. También aquí, la revista recomendada será  “ Barco a vela & yachting” 
         
     





“El Apasionado”  
Los esfuerzos promocionales a este segmento tienen que contener información sobre los atributos 
de los productos. Será recomendable mostrar las ventajas de Helly Tech e intentar “brand” la 
tecnología “Helly Tech” (ingridient branding) para minimizar la ventaja de las marcas competidores 
que utilizan Gore-Tex en sus prendas. Además, la comunicación tiene que tener el enfoque 
“problem-solution” (Kotler y Keller 2006: 544) y explicar como “El Apasionado” puede estar  lo 
máximo confortable a través de la tecnología propia de HH. Recomendamos que HH anuncie en la 
revista “Navegar” (Anexo 10) que es una revista náutica donde 90% de los lectores son hombres de 
la clase media-alta (Navegar 2010) 
También, su propia página de la web sería un lugar adecuado para demonstrar las técnicas.  
         
     





 “El Pijo” 
 La comunicación dirigida al “pijo” tiene que tener más enfoque en los aspectos menos técnicos de 
los productos. Este segmento busca exclusividad, y quiere identificarse con la cultura de 
navegación. Henri Lloyd tiene el posicionamiento más de estatus/lujo en el mercado. HH tiene 
que distanciarse de este posicionamiento para obtener una posición propia y distinta en la 
percepción de los consumidores. Por esto recomendamos que HH elija una comunicación con un 
enfoque más en el aspecto deportivo de la navegación de que sus competidores algo que también 
está de acuerdo con su imagen totalitaria. La mejor manera de lograr este segmento sería hacer 
anuncios en revistas “lifestyle” como GQ (Anexo 9).    
 Además el enfoque hacia este segmento sería más en el diseño de la ropa y la “imagen náutica”. 
           
   





 Comercialización en general 
 El concepto de comercialización significa acercarse al máximo el producto al consumidor. 
Además, lo conecta la producción y la compra. Como hemos explicado antes tiene HH una canal 
de nivel 2. Recomendamos HH seguir con esta forma de distribución porque HH ha existido en 
España 11 años y ha obtenido experiencia con esta forma de distribución que para HH ha 
funcionado bien. En este contexto recomendamos que HH siga utilizando una estrategia de 
“Push” para la distribución de sus productos. Debe intentar comunicar sus productos a través de 
sus canales. Con la utilización de esta estrategia se puede también contratar acuerdos con los 
respectivos participantes del canal para asegurarse que la distribución está hecha de una forma 
correcta y establecer una relación basada en confianza desde el primer momento. Respecto a los 
puntos de venta HH tiene que estar en puestos más visibles y buenos en las tiendas, para atraer 
los consumidores con más facilidad. Aunque las tiendas tienen bastante poder, HH es uno de los 
líderes del mercado algo que debe facilitar conseguir estos acuerdos.  
           
   





 Comercialización en general 
 Además es importante que HH continué con su propia página web, aunque principalmente debe 
servir como un medio para informar al consumidor, pero también servir como su “propio punto 
de venta”. Es importante seguir con esta forma de distribución porque la tecnología ha sido un 
medio de importancia en hacer negocios los últimos años. También es de importancia porque los 
competidores tienen ésta oferta y por lo tanto es algo que HH también debe ofrecer.                  
A continuación, para todos micro segmentos sería mejor que HH continué con una estrategia de 
distribución selectiva para cubrir el canal. Esto permite elegir las tiendas más adecuadas que 
satisfacen los requisitos de HH: La localización de la tienda (si está por el puerto, un sitio donde 
pasa mucha gente o en un área más exclusiva), la imagen de la tienda, la potencial comercial y la 
posibilidad de representar la marca de una buena forma en las tiendas.  
           
   





 Comercialización en general 
 Con el objetivo de incrementar las ventas a través la distribución recomendamos que HH siga su 
venta en las tiendas que complementan estos requisitos y que HH termine la colaboración con 
las que menos representa la imagen de HH y tienen menos potencial. Acabar colaboraciones es 
algo que va en contra de nuestra recomendación de ser accesible.   
 Por falta de conocimiento, no podemos recomendar que puntos de venta son los que menos cumplen con los 
criterios establecidos por HH, en caso de que se quiera acabar la colaboración con alguno.   
 Sin embargo, sí que recomendamos a HH tener en cuenta que con pocos recursos y 300 puntos 
de venta en España será difícil controlar todas las tiendas y por lo cual un riesgo sería perder el 
control sobre la imagen de la marca, o sea, perder el control sobre un factor clave de éxito. El 
enfoque a corto plazo debe ser mejorar las relaciones y acuerdos con las tiendas más importantes 
con el objetivo de estar mejor representado. Entonces, HH debe ser, en su distribución, aún más 
selectivo al elegir tiendas. En nuestro caso diríamos que el factor más importante es ser accesible 
en áreas importantes con una buena presencia.  
           
   





 Comercialización en general 
 La forma de tener el mejor control sobre sus ventas es tener una propia tienda. Esta posibilidad 
 es considerable, sin embargo no la recomendamos ahora porque no tiene bastantes recursos para 
 hacerlo y sabe que El Corte Inglés genera un tráfico de gente suficiente.                
Lo que se más se distingue en cuanto a la distribución entre los micro segmentos, está en la 
selección de la distribución a través de los puntos de venta.  
           
   





 “El Aficionado”  
 Para “El Aficionado” hemos elegido puntos de venta donde el consumidor puede hacer otras 
compras. Por eso aconsejamos que HH continúe distribuyendo sus productos en las tiendas que 
están situadas en los Centros Comerciales y en Grandes Almacenes como El Corte Inglés 
Diagonal y Portal l’Ángel en Barcelona. Además es esencial que los vendedores de las tiendas en 
El Corte Inglés tengan la formación sobre los productos de HH para ofrecer el producto más 
adecuado para cualquier consumidor. También es importante que HH dé una formación sobre 
como gestionar el cliente de mejor manera. Es evidente que esto apoyará el crecimiento de las 
ventas. Para otras tiendas como Forum Sport en el centro comercial en Diagonal Mar, HH tiene 
que dar información sobre sus nuevos productos y tecnología a los vendedores para que 
entiendan las funciones que la prenda ofrece. Por último, es preferible que HH tenga el enfoque 
en la ropa de vela ligera en El Corte Inglés por la razón de que hay más gente que practica esta 
forma de navegación por el clima que hace en Cataluña. Diríamos que esto tiene sentido ya que 
el segmento “Aficionado” es el segmento con mayor demanda en Cataluña y  “El Cortle Inglès” es 
el “flagship-store”.  
           
   





 “El Apasionado” 
 Para “El Apasionado” recomendamos que HH distribuya sus productos principalmente en tiendas 
especializadas que tienen una imagen de vela en sus tiendas. “El Apasionado” utiliza tiempo para 
buscar información donde puede adquirir el producto y el consumidor está dispuesto a ir a 
distancias más largas para comprar la ropa.     
 A continuación, HH debe intentar mejorar su presencia en estos sitios por eso es posible que 
haga un acuerdo con cada punto de venta para asegurarse que los productos estén bien situados. 
También aconsejamos ofrecer la ropa técnica en “El Corte Inglés” ya que el consumidor aprecia 
elegir entre una gama amplia.  
           
   





 “El Pijo” 
 Para distribuir los productos para “El Pijo” seleccionamos tiendas que representan un estatus alto. 
Con este sentido, es imperativo que estas tiendas vendan también otras marcas de un nivel 
exclusivo. Asimismo, es esencial que estas tiendas estén bien situadas en las áreas más exclusivas 
como Paseo de Gracia y alrededor de Diagonal en Barcelona. Una alternativa a corto plazo 
podría ser utilizar la tienda existente, “South Geographic” en C/Ganduxer 26 en Barcelona, para 
distribuir la colección “Oslofjord”.  La tienda tiene una imagen náutica, está localizada en un 
lugar bastante exclusivo y HH tiene una buena presencia.  
 Por la razón de que “El Pijo” tiene poco tiempo y hace sus compras durante el fin de semana, 
recomendamos que distribuyan la ropa adecuada para “El Pijo” también en El Corte Inglés 
porque tiene una imagen relativamente alta y exclusiva. Vende moda clásica de otras marcas 
parecidas y tiene otras marcas bastante exclusivas. Esto puede mostrar una vida de una clase más 
alta y El Corte Inglés es percibido como un gran almacén donde “El Pijo” pasa su tiempo durante 
el sábado. Ofrecer ésta ropa en El Corte Inglés también está de acuerdo con lo de ofrecer una 
gama amplia.  
           
   





Clubes de vela 
Nuestra tercera recomendación respecto a los clubes de vela será implementar un acuerdo con 
los clubes de vela donde los miembros del club pueden disfrutar campañas promocionales 
especialmente dirigidas a ellos. Uno ejemplo de esto sería un descuento de 10% para los 
miembros durante uno mes (dos veces al año) en la tienda de El Corte Inglés. Diríamos que este 
tipo de descuento no afectará la exclusividad de HH porque está dirigida a un grupo especifico, 
los miembros, que sentirán que la oferta solamente es para ellos y no para todo el mundo. La 
club recomendada será el RNCB.  
          
    




13.5 Recomendación presupuesto 
 Al tener en cuenta que los competidores son cada vez más fuertes, es importante tener un 
 presupuesto que permitiría HH defender su posición como líder y seguir creciendo en el 
 mercado. Hoy en día, la empresa tiene 100.000 € para implementar sus estrategias de 
 marketing, algo que es menos de lo preferible para reforzar su imagen como una marca de 
 vela y innovador en tecnología y diseño y permitir la empresa poder crecer como debería. 
 Aunque no hemos superado el presupuesto se debe tener en cuenta que nuestro enfoque ha 
 sido principalmente en Cataluña y HH España también tiene que hacer promociones locales en 
 otras partes del país.  
 Por todo esto recomendamos que el presupuesto para estrategias de marketing sea 
 aumentado por HH. 
         
     





Tipo de comunicación ¿Como? Cantidad estimada 
• Materiales promociónales propias 
• Patrocinar a los encargados  de  
RNCB 
• Veladas, carteles, cartas y folletos 




Actividad de vela: 
• Regata • Setmana Catalana Vela 6,000 
Medio: 
• Revistas 
• “GQ” Un anuncio  x 1 página 
• “RNCB”: 3 anuncios  de  páginas 
dobles. 
•  “ Barco a vela & yachting” : 
Un anuncio de 1 página + 2 
anuncios de  páginas dobles. 
• “Navegar : 2 anuncios de  
páginas dobles  
42,730 
Otros costes Relaciones públicas, agencia de publicidad, etc. 20, 000 





 No hemos puesto una conclusión final sobre el marketing mix como todo está bien explicado 
 antes. Sin embargo, las recomendaciones son basadas en lo que hemos averiguado y por lo cual 
 es recomendable que Helly Hansen realmente consideren implementar nuestras recomendaciones.      
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Hansen-sails-back-into-the-mainstream.html (acedado 25.02.10) 
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15. Anexo 2: Puntos de venta de ropa de vela 
•  Decathon 
 75 tiendas en España, ofrecen marcas 
propias como Tribord (vela) a precios 
bajos. También ofrece marcas primeras. 
•  Forum sport          
Forum Sport son tiendas especializadas 
en deporte.  Marcas primeras como 
North Face, Columbia y Helly Hansen. 
Presente en 14 comunidades autónomas 
con más de 40 tiendas.   
•  Tiendas Náuticas                
En Barcelona hay varias localizada en el 
puerto, venden muchas veces  marcas 
como Slam y HH.  
•  Tiendas propias (Barcelona)      
Slam Shop 
Fuente: Intersport.es, elcorteinglescorporativo.es, decathlon.es, Forumsport.com 
•  INTERSPORT 
 300 tiendas en España. Ofrece marcas propias y  
marcas primeras. Las marcas primeras  son las 
marcas que INTERSPORT distribuye de manera 
exclusiva. Desde la montaña, el baño, hasta la 
moda y el calzado. Las primeras marcas son 
marcas como Trangworld, y Columbia 
Sportswear. 
•  El Corte inglés 
 El Corte Inglés es un grupo español de 
distribución y uno de los líderes mundiales de 
grandes almacenes. Ofrecen marcas como: 
North Face, Columbia Sportswear, Boomerang, 
Trangworld, Tsunami, Descente y Helly Hansen. 
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Marca Alto Mediano Bajo 
HH Ocean Racing Jacket 599,95€ 
Skagen Jacket 
299,95€ 
  Hydro Power Jacket 
179,95€ 
Slam 
BMW Oracle Racing 
MAN Sailing top 605  
688 € 
Slam Racing Evolutuin 
Jacket  
 183€ 
Slam Racing Jacket    
120€ 
Tribord Chaqueta CR 900 Ro 179,90€ 
Chaqueta CR 500 79,90
€  
Onslow 100  
34,95€ 
Musto HPX 890€ 
MPX 
449€ LPX 279€ 
15. Anexo 4: Tabla de comparación de precios 
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15 Anexo 5: Características de la ropa de vela  
•  La ropa de vela se caracteriza por su confort, ligereza, flexibilidad, impermeabilidad, 
transpirabilidad y que soporta las condiciones duras del tiempo (Clothing and textiles Research 
Journal 2005) 
•  Es importante que el material sea suficiente fuerte para resistir las constantes abrasiones que el 
uso lleva consigo.  
•  La ropa de vela muchas veces tiene soluciones high-tech que son desarrollados durante mucho 
tiempo.  
              




Tela Transpirabilidad Durabilidad Uso 
Normal Normal Onshore 
Buena Buena Inshore, Dinghy & Onshore 
Alta Buena Offshore/Coastal 
Alta Alta Offshore Cruising & Racing 
Muy Alta Muy Alta Ocean Racing 
Fuente: gillsailinggear.com 
15. Anexo 5: Características de la ropa de vela 
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15. Anexo 6: Modelo – Proceso de Compra 
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  15. Anexo 8: Precios para publicar en 
“Barcos a Vela” 
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  15. Anexo 9: Precios para publicar en “GQ” 
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Hombre 63                     
05.05.10  
Resumen 
Navega desde los 12 años y ha sido anteriormente profesional. Actualmente no tiene su propio 
barco.  
Navega durante 240 días al año y aunque no participa en regatas, es miembro de un club de 
vela (Club Marítimo Barcelona). Explica que el club no vende ropa directamente, pero que tiene 
una exposición donde los miembros pueden mirar y tocar.  
La ropa que usa para navegar, la usa sólo para navegar. La cualidad más importante de la ropa 
es que tiene que ser cómoda y que las cremalleras funciones siempre que haga falta en 
cualquier situación climática. Explica que hay muchas marcas que no tienen estas cualidades. 
En cuanto a marcas conoce Slam especialmente. El precio no es un factor decisivo en el 
momento de comprar ropa de vela. Dice que “el precio se olvidara, la calidad se mantendrá“ 
Cuenta que una chaqueta de vela puede durarte hasta 5 años si la cuidas (mantenimiento9. El 
navega casi todo el año y es importante cuidar las prendas. 
Su esposa es la que se encarga de comprar la ropa, y el no sabe dónde va. Supone que la oferta 
de ropa de vela en Barcelona está bien distribuida ya que ve tanta gente con ropa de vela por la 
calle. Compra ropa cuando ve que la necesita y compra la ropa de invierno en verano y”vice 
versa”. 
En cuanto al país de origen, no tiene importancia. 
 
 
 
 
